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ONSOZ

Marka konumlandirma stratejileri ger¢evesinde seyahat acenteleri rezervasyon yetkililerinin
algisinda Point Hotel Barbaros’un Marka kisiligi, marka imaj1 ve markaya duyulan giivenin
analiz edildigi bu calismanin hazirlanmasinda yonlendirici ve egitici destegini sonuna kadar
Ozenle gosteren, fikirleri ile tezime biiyiik katki saglayan degerli danisman hocam sayin Dr.

Ogr. Uyesi Ozge Baruonii Latif’e sonsuz tesekkiirlerimi sunarim.

Tiim siire¢ boyunca destegini esirgemeden siirdiiren sevgili esim Sinem Boynikisa Tag’a

anlayisi, sabr1 ve sevgisi igin ¢ok tesekkiir ederim.

Is hayatimim her noktasinda oldugu gibi bu ¢aligmanin hazirlanma siirecinin her asamasinda
da degerli bilgilerini, tecriibelerini esirgemeyerek bana her firsatta yardimci olan degerli
yoneticim ve Point Hotel Barbaros’un Genel Miidiirii Sayin Cihan Yilmaz’a tesekkiirii bir

borg bilirim.

Istanbul, 2018 Yilmaz Tas



OZET

Teknolojik gelismelere bagli olarak hizli ve siirekli de8isen pazar dinamikleri,
isletmeleri bir¢ok pazarda ¢ok fazla rakiple rekabet etmek durumunda birakmistir. Her
gecen giin artan marka sayisi ile birlikte markalarin farkindaligi giderek diismiistiir.
Bundan dolay1 marka kisiligi, marka imaji, marka giiveni gibi bilesenler isletmeler igin

daha da 6nemli olmustur.

Bu bilgiler dogrultusunda bu arastirmada, Istanbul’da faaliyet gdsteren iist segment
otel isletmesi grubunda yer alan “Point Hotel Barbaros” otelinde incelemeler yapilmistir.
Marka kisiligi, marka imaji ve marka giliveninin yeniden rezevasyon yapma iizerinde

etkili olup olmadig1 dl¢limlenmistir.

Aragtirmanin ana kiitlesini Istanbul ilinde, Avrupa ve Anadolu yakalarinda faaliyet
gosteren ve Point Hotel Barbaros’a rezervasyon yapan seyahat acenteleri olusturmaktadir.
Toplam 113 anket tlizerinden veriler toplanmistir. Anketin ilk bolimiinde demografik
sorulara (¢alisma siiresi, sektordeki toplam deneyim, isletme icerisindeki pozisyon, sahip
olduklart miisteri profili) yer verilmistir. Anketin ikinci bolimiinde ise giiven ve marka

imaj1 ve fiyat1 6lgmeye dontik sorulara yer verilmistir.

1420 13

Yapilan aragtirmanin literatiire katki saglamasi ve “marka imaj1”, “gliven” ve
“fiyat” degiskenlerinin konaklama sektoriinde yer alan isletmeler i¢in yol gosterici olmasi
ve bilgi saglamasi hedeflenmistir. Ayrica seyahat acentelerinin B2B alaninda tercih

yapacaklar1 zaman hangi kriterlere dikkat etiklerinin belirlenmesi amaglanmaistir.

Elde edilen sonuglar incelendiginde tavsiye iizerinde sadece giiven degiskeninin
istatistiksel olarak anlaml1 diizeyde etkili oldugu saptanmistir. Arastirmada fiyat ve marka

imaj1 degiskenlerinin tavsiye lizerinde anlamli bir etki olusturmadig: belirlenmistir.

Anahtar Kelimeler: Hotel, Point Hotel Barbaros, Marka Kisiligi, Marka Imaji,
Marka Giiven Algisi



ABSTRACT

Rapid and constantly changing market dynamics, depending on technological
developments, have forced businesses to compete with many competitors in many
markets. Along with the increasing number of brands, the awareness of brands gradually
decreases. Therefore, components such as brand personality, brand image, brand trust

have become even more important for businesses.

In line with this information, studies were conducted at the “Point Hotel Barbaros”
hotel in the top segment hotel management group operating in Istanbul. Whether brand
personality, brand image and brand trust is effective on re-booking has been measured.

The main popiilation of the survey consists travel agencies operating in Europe and
Anatolian territories of Istanbul and booking at Point Hotel Barbaros. A total of 113
questionnaires were collected. The first part of the questionnaire includes the
demographic questions (duration of study, total experience in the sector, position in the
firm, customer profile they have). If in tn the second part of the questionnaire, a 5-point
Likert scale was used to measure the effect of trust and brand image and price on re-
booking.

It is aimed that the research done is contributing to the literature and that the “brand
image”, “trust” and “price” variables are guiding and information is providing for
operatings located accommodation sector. It is also aimed to the determine which criteria

travel agencies are paying attention to when re-booking in the B2B area.

When the result obtained were examined, only the trust variable was found to be
statistically significant on the recommendation. It has been determined that price and

brand image variables have no significant effect on the recommendation.

Keyword: Hotel, Point Hotel Barbaros, Brand Personality, Brand Image, Brand
Confidence
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1.GIRIS

Isletmelerin {iriinlerini pazarda rakiplerinden ayirabilmeleri ve giiglii bir marka
algis1 olusturabilmeleri i¢in markanin dogru konumlandirilmas: gerekmektedir. Dogru

konumlandirma pazarda markanin tiiketici tarafindan algilanmasin gii¢clendirecektir.

Kiiresellesen diinyayla birlikte otel isletmelerine olan talep artmistir. Taleple
birlikte gelen yeni yatirimlar yogun rekabet ortamini ortaya ¢ikarmistir. Bununla birlikte;
turizm sektorii bilgi teknolojileri ve internetin getirdigi biiyilk gelismelerden
etkilenmistir. Bu alanda faaliyetlerini stirdiiren isletmeler i¢in ticari faaliyetlerini devam
ettirebilmelerinin ve rekabet giiglerini koruyabilmelerinin en etkili yolu teknoloji ve
pazarlama alanindaki degisim ve egilimleri yakindan takip etmek olmustur (Buluk ve
Boz, 2016). Bu gelismeler ile birlikte, inovasyon kavramiyla uyum saglamak zorunda
kalan otel isletmeleri farkli konseptlerin yaninda, marka konumlandirma ile ilgili
kavramlarda 6n plana ¢ikarmustir. Tatil maksadiyla veya is amaciyla otel isletmelerinde
fazla zaman geciren misafirlerin otellerden beklentisi artmistir (Ozdil ve Coban, 2017)
Buna bagli olarak miisterilerinin rezervasyonlarinin gerceklestiren seyahat acenteleri otel

tercihlerini miisterilerinin beklentilerini karsilayabilen otellerden yana kullanmaktadirlar.

Benzer kalite, servis agi, fiyat gibi unsurlarla mal/hizmet {ireten firmalar, hedef
kitlede olusturduklar1 giiven imaj1 ile rakiplerinin Oniine ge¢meye ¢aligmaktadirlar.
Tiiketici acisindan ise; bir mal veya hizmeti, sadece marka algisina veya kalitesine gore
degil bunun yaninda firmanin imajim1 ve giivenirliligini de dikkate alarak tercih

etmektedir ( Zengin ve Giirkan, 2007)

Yapilan arastirmalarda; seyahat acentelerinin miisterilerine yaptigi memnuniyet
anketi ve online degerlendirme siteleri {izerinden yapilan yorumlar otel isletmelerinin
imajini etkilemektedir. Imajin faktdriiniin satislar iizerinde onemli bir paya sahip
oldugunu ve miisterilerin satin alma davramisini dogrudan etkiledigini, otelin ve
bulundugu destinasyon imajin1 olumlu veya olumsuz yonde etkileyecek kadar giiclii

oldugunu gostermektedir. (Yetkin vd., 2016)



Bu calismada Istanbul’da faaliyet gdsteren seyahat acentelerinin otel
rezervasyonlarinda dikkate aldig1 kriteleri ortaya koymak amactyla yapilmis ve drneklem
olarak Point Hotel Barbaros degerlendirilmistir. Marka kisiliginin, marka imajmin ve
marka giiveninin seyahat acentelerinin rezervasyon yapmalarinda dnemli bir kriter olmasi
nedeniyle bu ¢alisma 6zellikle otel igletmeleri agisindan 6nem tagimaktadir. Bu noktadan
yola ¢ikarak turizm sektdriinlin 6nemli bir pargasi olan seyahat acentelerinin, rezervasyon
yapma niyetlerinde dikkate aldig1 kavramlar incelenerek, otel isletmeleri i¢in marka
kisiligi, marka gliveni ve marka imaji kavramlarinin O6neminin ortaya koyulmasi

hedeflenmistir.



2.MARKA KAVRAMI VE KAPSAMI

2.1.Marka Kavraminin Tanim

Ticaretin kiiresellestigi bir donemde artan ve yogunlasan rekabete bagli olarak;
firmalar triinlerinde marka kavramini 6n plana ¢ikararak pazarda faaliyetlerini
stirdiirmektedirler. (Erdil, 2010) Marka benzer iirlinler arasinda tiiketicinin tercihinde 6n

plana ¢ikmak, benzer iirlinlerden kendini ayirmak amaciyla tasarlanmis bir kavramdir.

Markanin etimolojik olarak Tiirk Dil Kurumu tanimina bakildiginda, “resim ya da
harfle yapilan isareti bilet, para yerine kullanilan metal veya baska seyden par¢a” ayrica
“bir ticari mali, herhangi bir nesneyi tanitmaya veya benzerinden ayirmaya yarayan ozel

isim veya isaret” olarak tarif edilmektedir. (http://www.tdk.gov.tr, 2017)

Markanin yasal diizenleme boyutu 27.06.1995 tarihli 556 sayili “Markalarin
Korunmasi Hakkinda Kanun Hiikmiinde Kararname” nin 5. maddesinin 1.
fikrasinda “Markanin icerecegi isaretler” adi altinda diizenlenmis ve sOyle ifade
edilmistir; “Marka, bir tesebbiisiin mal veya hizmetlerini bir baska tesebbiisiin mal
veya hizmetlerinden ayirt etmeyi saglamasi kosuluyla kisi adlari dahil ozellikle
sozciikler, sekiller, harfler, sayilar, mallarin bi¢cimi veya ambalajlar: gibi ¢izimle
gortintiilenebilen veya benzer bi¢imde ifade edebilen, baski yoluyla yayinlanabilen

ve ¢ogaltilabilen her tiirlii isaretleri icerir.” (http://www.mevzuat.gov.tr, 2017)

Sanal’in marka kimligini 6ne ¢ikaran tanimina gore ise marka; pazarda ticareti
saglamak adina en 6nemli aragtir ve {riinler i¢in tiiketicileri etkilemede en biiylik paya
sahip tanitim ve reklam kanalidir. Bazen mal veya hizmetlerdeki kalitenin dahi 6niine
gecen bu imaj ve kimlik arayisi, bir ticari malda marka ile tiiketici 6niine ¢ikmaktadir
(Sanal, 2004).

Marka kavraminin olusturulmasinda tiiketici 6nemli bir unsurdur. Mal ve hizmet
tercih edilirken miisteriler tarafindan o iiriiniin 6zelligi dikkate alinmaktadir. Uriiniin satin
alinmasi siirecinde bazen iirlinlin tek bir 6zelligi 6ne ¢ikarken bazen fiyati, ambalaji,
kalitesi, satis sonras1 hizmetleri gibi ¢esitli faktorlerin bileskesi etkili olabilmektedir. Bu

bileskeyi olusturan 6zelliklerin tiimi{i markay1 olusturan elemanlardir (Meral, 2011).


http://www.tdk.gov.tr/

2.2.Marka Kavraminin Gelisimi

Kiiresel ekonomide {iretiminin tarihi gelisimine bakildiginda; 1768'de buharh
makinenin icadindan, “Biiyilk Buhran” krizinin ¢ikis tarihi olarak kabul edilen 1930'lu
yillara kadar igletmeler i¢in iiretim yapmak en biiyiilk sorunlardan birisiydi. Fakat bu
siirecte Ingiltere geleneksel tarim sisteminden ¢ikip sanayilesme siireci igerisine girmistir.
Bu gelisim basta Avrupa iilkeleri ve Amerika Birlesik Devletleri'ne esinlenme kaynagi
olmus, bununla birlikte sanayilesme siirecinin temelleri atilmistir. Tiiketici tizerinde etki
yaratma ve kontrol saglama adina, marka ismi ve markalagma firmalar tarafindan dikkat
edilen bir unsur olmustur. Bu unsur toptancilarin egemen oldugu bir pazar yapisinda
tiretici ve tiiketici iliskisinin ayrilmasi igin gerek duyulmustur. Tiketici ile tretici
arasindaki bu iligki artik pazarda gerekli olmasina ragmen, lreticiler markasiz mallar
satip, reklam ve iletisim kanallarina bagvurmamais, toptancilarin onlardan talep ettigi
diisiik fiyatlara teslim olmuslardir. Bu sartlar1 kabul etmeyen {ireticiler ile birlikte
marklagsma siirecinin ilk adimi atilmis oldu. Bu siireci destekleyen diger 6nemli bir
gelisme ise tiiketici talebindeki artis ve teknolojide ki yenilikler olmustur. Bu gelismeler
ile iireticiler daha genis yapida bir {liretim yelpazesi sunabilmek i¢in yatirim olanaklar
saglamiglardir. Dagitim siirecinin uzunluguna bagli olarak kar marjlar1 daralmakta
iireticiler de toptancilar karsisinda zayif diismekteydiler. Bu sorunlar1 ¢6zmek adina
tireticiler, trtinlerini farklilagtirma karar1 almiglardir. Bu siiregte markalarina isim ve
patent alma gibi fikirler gelismistir. Donemin 6ne ¢ikan markalar; Levi’s (1873),
Maxwell Hause (1873), Budweiser (1876), Coca-Cola (1886), Campell’s Soup
(1893)’dur. (Uztug, 2003).

Modern pazarlama anlayisinda, ireticiler artik tiiketicilerin zevk ve tercihleri
tizerine odaklanma yoluna gitmislerdir. Gelisen tiiketici bilinciyle, iireticiler iirlinlerini
sadece reklam ile degil, yarattiklar1 marka degeriyle de pazarlama yontemlerini de

kullanarak 6ne plana ¢ikarmaya ¢alismislardir (Ar, 2007).



2.3. Marka Kavraminin Onemi

Marka, bir iiriinii veya hizmeti rakiplerinden ayiran ve niteliklerin birlesiminindir
tamamimidir. Dolayisiyla marka firmanin siirekliliginin saglanmasinda satiglar1 arttiric

onemli bir faktordir.

Ticari olarak; marka, saticinin faaliyetini veya {iriiniin Ozelliklerini yapanin
faaliyetini tanimlar. Bu bir tanimlama, bir logo veya bir somut isaret kisaca kullanilacak
tiim gorsel ve isitsel temalar olabilir. Yasalara gore, {iriin sahibi, marka adini siiresiz
olarak kullanabilir. Bu nedenle markalar, kullanim siiresi veya kullanildigi kadar para
O0denen mallardan farklidir. Aslinda marka; tiiketiciye ayni standart ve ozelliklerde

trettigi iirlinde veya sundugu hizmette devamliligin olacagmin soéziinii vermesidir.

(Kotler, 2000).

Markalar tiiketiciler agisindan giinliik yasamimizin tiiketim noktasinda bir pargasi
olmustur. Gliniimiiz diinyasinda kullanici, {irtin ve hizmet alternatiflerini kullanarak veya
gorsel, isitsel Uirlin kampanyalarindan veya daha once deneyimlemis kisilerinden
faydalanarak tercihte bulunurlar. Tiiketicilerin yasam ve diislince stillerine uygun
markalar, zamanla kullanicinin sik kullandig: tirtinler olacaktir. Tiiketici agisindan; tiriini

tekrar kullanmak ve bu siireci kolaylastirmak marka yoluyla olacaktir.

Marka ismi ise; bir {irliniin {irlin kategorisi i¢indeki yerini ve fonksiyonel degerini
gelistirerek diisiinceler ve duygularla iletisim kurmaktadir. Marka, satisa hazir liriinlerin
paketlerine ilave edilen veya sunulan hizmetin fark edilebilir 6zelliklerinin ayrilmasi i¢in
ilk asamadan itibaren eklenen sembollerdir. Marka ile ticari unvani veya sirket ismi ayni
olabilir. Marka isminin kolay ve hatirlanabilir olmasi isletmelere arti bir puan
kazandirabilir. Marka ismi ile isletme isminin farki ise, isletme genel olarak faaliyetini
ifade ederken, marka ise iirlinii veya sunulan hizmeti tanimlamaktadir. (Odabas1 ve

Oyman, 2002).



2.4 Kotler’e Gore Marka Kavramm

Pazarlama alaninin en 6nemli teorisyenlerinden Kotler (2003) markayi alt1 baslik

altinda toplamustir.

Esas Nitelikler: Marka, genel olarak tiiketicinin zihninde bazi genel 6zellikleriyle
cagrisimda bulunur. Ornegin Volvo otomobil markasinda giivenlik diisiincesinin ilk akla

gelmesi gibi.

Faydalar: Tiiketici triinden bir ihtiyact gidermesini beklerken ayni zamanda
duygusal tatminde beklemektedir. Ornegin, Apple iiriinleri bir ihtiyaci karsilamaya

yonelikken ayn1 zamanda bir¢ok kullanicida duygusal tatminde olusturmaktadir.

Degerler: Marka, iriiniin faydalarimin yaninda ireticinin tiiketici tarafindan
beklenen toplumsal degerleri ile ile ilgilide bilgi verir. Migros magazalarinin gevreye
verdigi onemi gdstermek amaci ile naylon poset yerine bez canta satiglarina baglamasi

ornek olarak gosterilebilir.

Kiiltiir: Marka; kiiltiirel 6zellikleri de barindiriyor olabilir. Teknoloji, konfor ve
giivenlik kriterleri ile 6n plana ¢gikan BMW, Audi, Mercedes gibi otomobiller Alman

kiiltiirdi icin 6rnek verilebilir.

Kisilik: Kullanic1t marka ile kisisel 6zelliklerini birlestirebilir. Apple kullananlarin
kendini lider ve yenilik¢i olarak konumlandirmasi, Harley Davidson’nun kullanicilarinin

Ozgiirlik vurgusu yapmast.

Kullanicr: Markanin belirli bir tiiketici profiline hitap etmesi. Ornegin, kozmetik

firmalarinin farkli sag tiplerine gore sag sekillendirici tiretmeleri (Kotler, 2003)



2.5.Tiiketiciler Acisindan Marka

Markalama, tiiketiciyi iriiniin 6zellikleri ve faydalar1 hakkinda bilgilendirerek
iirtiniin taninmasini saglamakta ve tiiketicinin beklentilerini karsilayacak nitelikte fayda
sunacagint onceden garanti etmektedir. Marka vaadi tiiketici agisindan malin kalite
garantisi olmaktadir. Ciinkii tiikketici emin oldugu bir markanin {iriiniinii tercih ettiginde
sat1s sonrast hizmetlerden yararlanabilecegini bilmektedir. Ayni zamanda tiiketiciler daha
pahali ve markal1 bir iiriinii bu giiven neticesinde tercih edebilmektedir (Tek, 1999).

Marka konusu {izerine 6nemli arastirmalart olan Tek markanin, tiiketici agisindan

faydalarini su sekilde tanimlamistir.

Kolayhk-Erisilebilirlik: Markalama tiiketicinin iiriine yonelik algisini arttirir ve
olumlu bir tutum olusmasini saglar. Markaya yonelik olarak olusan algida segicilik
sayesinde, tiiketici oncelikli tercihini kendisinde olumlu algi yaratan iiriinden yana
kullanacaktir. Bu sayede iiriin ve tiiketici arasinda ihtiyaca bagli olarak bir siirekli bir

iligki olusacaktir.

Optimizasyon: Tiiketici satinalma kararini en iyi markadan yana kullandigini
diisiiniir. Ornegin ambalajli olarak markette satilan bir markanmn ekmegini satin alan
tiiketici, satin aldig1 markaya emsallerinden daha fazla para dderken, o iiriiniin en kaliteli
malzeme ile en iyi iiretim kosullarinda iiretildigine inanir. Uriiniin tiiketicide yaratmus

oldugu alg1 ve iirliniin faydasi beklentileri karsilayacak nitelikte olmalidir.

Ozdeslesme: Her markanin temsil ettigi bir kisilik ozelligi ve statiisii
bulunmaktadir. Tiketicilerin belirli bir markay:r kullanmalarindaki ana motivasyon o
markanin kisilik 6zelliklerinin kendilerine uydugunu diisiinmeleri ve markanin
saglayacag statiiden faydalanmak istemeleridir. Tiiketici o markay1 kullanarak kendini
ifade ettigine inanir. Tiiketici sosyal konumunu kullanmis oldugu markanin ¢evresinde
olusturmakta veya sosyal cevresini {irlinii kullanmalardan olusturmaktadir. Vosvos
(Volkswagen Beetle) kullanicilarinin bir kliip altinda belli araliklarla bir araya gelmeleri

iiriin tiiketici arasindaki 6zdeslesmeye Ornektir.



Siireklilik-Baglanma: Tiiketici bir markaya kars1 baglilik gelistirdiginde tiiketici

markayi siirekli olarak satin alabilecegini bilmek ister.

Haz: Kisi bir markay1 sadece fiziksel faydasi i¢in satin almaz. O markay1
kullanmanin saglayacag: faydalardan yararlanmay1 hedefler. Ornegin; Baz1 otellerin
musterilerine her konaklamasinda puan kazandirarak bu puanlar1 bir sonraki
konaklamasinda oda iicretinden diistirmesi, tiiketiciye konaklama yaninda ekstra fayda da
saglamaktadir. Tiiketicinin ayaklarin korumak i¢in markasiz bir ayakkabi giyiyor olmasi
ile marka bir iiriin tercih ederek giydigi ayakkabidan haz duymasi arasinda fark

bulunmaktadir.

Sorumluluk: Ureticinin; toplumsal davranislari, sosyal sorumluluk calismalari,
tiretim asamasindaki ¢evreye duyarliligi gibi bazi ozellikleri tiiketici agisindan tercih
edilme sebebi olabilmektedir. Marka imajimi giiglendirmek isteyen veya tiiketiciye tirlinii
satin almalar1 durumunda sosyal fayda sagladigin1 géstermek amaci ile firmalar sosyal
sorumluluk adi altinda ¢alismalar yiiriitmektedirler. Ozellikle son dénemlerde sosyal
sorumluluk c¢alismalar1 firmalarin iizerinde ©nemle durduklar1 tanmitim ve reklam
caligmalarindan birisidir. Firmalar reklam c¢alismalarinda yapmis olduklar1 soysal
faydalar1 vurgulamaktadirlar (Tek, 1999). Ornegin Coca Cola, ¢evre sorunlarma ydnelik
cozlimsel projeler iireten ve ayni1 zamanda sponsoru da oldugu ‘Hayata Art1> Genglik
Programi’nin yiriittiigii ‘Seyfe Kurak Alan1 Gol Oluyor’ slogani ile yaptigi sosyal
sorumluluk ¢alismasi ile dikkat gekmektedir.

2.6. Isletmeler Acisindan Marka

Marka {ireticinin faaliyetlerini ve iriinii tanimlamasi agisindan ¢ok 6nemli bir
kavramdir. Marka ayni faaliyet icerisinde olan isletmelerin veya liriinlerin birbirinden
ayrilmasini saglamaktadir. (Ar, 2007) Isletmeler, iiriinlerini marka yoluyla tiiketici ile
bulustururlar. Sergilenen iiriin isletmenin tiiketiciye tanitimini yapmaktadir. Marka
olmadan reklam1 yapilan iiriinden bile fayda saglamak ¢ok miimkiin olmayacaktir. Hatta
bazi {iriinleri markalandirmadan tanittmini yapmak imkansizdir. Ornegin biiyiik aligveris
magazalarinin magazalarinda 6nemli markalara yer vermesi bunun bir kaniti

niteligindedir.



Uriinlerde marka, tiiketici agisindan {ireticinin verdigi teminat olarak
degerlendirilmekte ve kullanici agisindan markaya olan bagliligi arttirmaktadir. Marka
baglhiliginin yiikselisi, tireticin pazarlama faaliyetlerinde kolaylik saglar bunun yaninda
tiiketiciyi boliimleme konusunda fayda saglamaktadir. Imaj yaratmaya etki eder.
Ureticinin tutundurma ¢alismalarimi daha kolay gergeklestirmesini saglar. Tiim bunlar

tirtiniin aracilara veya direkt olarak satilmasinda etkili olan unsurlardir. (Tek, 1999).

Uztug’a gore (1997) ise; marka isletmeler agisindan giiglii bir marka, yiiksek pazar
payi ile yiiksek satig ve kar anlamina gelmektedir. Marka, giiniimiizde finansal baglamda
satilabilir bir deger olma 06zelligine sahiptir ve giiclii markalar tiiketicilerde sadakat
yaratmaktadir. Uretici firma degisse dahi, marka algis1 beklentileri karsiladig1 siirece
devam edecektir. Ayrica, giiclii bir marka sirketin yeni iiriinleri i¢in bir platform sagladig:
gibi, rekabetei saldirilara kars1 marka giicli ve dayanikliligini da arttirmaktadir. Marka
ayrica lirlin cesitlendirmede isletmelere fayda saglamaktadir. Bu firmanin pazar payini

artirtp birgok {irlinle pazarda biiyiimesine katkida bulunacaktir.

2.7. Marka Tle Tlgili Temel Kavramlar

2.7.1. Marka Kisiligi

Marka kisiligi, markayr benzerlerinden ayrilmasimi saglayan, markaya ayni
insanlardaki gibi kisilik 6zellikleri, duygu ve izlenimler kazandiran bir yaklagim olarak
kabul edilmektedir. Marka kisiligi ile iiriin yas, sosyo-ekonomik smif, kadin-erkek ve
cocuk gibi 6zelliklerle beraber, samimi, 6zverili, duygusal yani temel kisilik 6zellikleriyle
Ozdeslestirilmektedir. Marka kisiligi kavram1, “bir marka ile ¢cagrisimlandirilmig insani
ozellikler” olarak agiklanmaktadir. Ornek verecek olursa, mordern, geng, muhafazakar,

entelektiiel ve olgun gibi 6zelliklerin markaya atfedilmesi miimkiindiir (Uztug, 2003).

Marka kisiligi planlamasinda dort farkli bakis agis1 bulunmaktadir. Bunlar Aakeri'in
de modelinde de gectigi gibi; “iriin olarak marka, kurum olarak marka, kisi olarak
marka ve sembol olarak marka” seklinde siralanmaktadir. Markay1 analiz ederken,

kisiliginin ve saygmnliginin ne kadar onemli oldugu ele alinmalidir. Marka kimligi



olusturma stiresindeki analizler, ayni zamanda marka konumlandirmay1 besleyecek

bi¢cimde planladigi belirtilmektedir (Aktuglu, 2004).

Satin alma siirecinde, markanin kisiligi tiikketicinin diislincelerini etkilemektedir.
Uriiniin kisisel dzelliklerinin markay1 konumlandirma asamasinda mutlaka vurgulanarak

On plana ¢ikarilmasi gerekmektedir.

Chris Macrae’nin 1991 yilinda kaleme almis oldugu Diinya Sinifi Markalar adli

kitabin da marka kisiliklerinin 6 tipolojisini su sekilde agiklamistir.

e Ozdes olma: Durumlara gore 6zdeslesen markalar. Omek verecek olursak,
yilbaginda o giinii animsatan hediyeler verilirken, kutlamalar ve basarilarda tercih

sampanya patlatilmasi yoniindedir.

e Sembol olma: Marka sembollerinin iiriine 6zelliginden daha fazla deger katmasi.

Ornegin; Lacoste markasinin “timsah” sembolii, Ferrari markasindaki “at” sembolii.

eMalin mirasi: Pazarda ilk marka olma 0zelligini tasiyan markalar, marka
konumlandirilmasinda liderligini korur. Ornegin; Selpak (bir marka ad1 olmasina ragmen,

pazarda lirlinlin kendisi gibi algilanmaktadir.)

e Ucan olma: Kullanildiginda tiiketiciye kendisini farkli hissettiren markalardir.
Buna 6rnek verecek olursak, Chanel parfiimleri, Ferrari arabalari ya da American Express

Gold Card'lan

e Aitlik: Tiiketicileri tanimlayan ve bir gruba aitlik hissi veren markalardir.

Ornegin; Harley Davidson (genglik ve motosiklet kullanan tiiketici grubu).

e Efsane: Markalarimi1 efsanelestirmis ve arkasinda kokli bir tarih barindiran
markalar bu gruba girer. Tiirkiye pazarindan 6rnek verecek olursak, Ali Muhiddin Haci
Bekir; Tiirkiye’nin ilk markasi ve tabelalarinda 1777’den beri ibaresi bulunmasi.

(http://www.isaates.com.com)
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Markanimn kisiliginin konumlandirilmas: stibjektif bir yaklagimdir. Fakat bu
yaklasim, bir markanin konumlandirilmasinda énemli bir Olgiittiir. Bu konumlandirma
esnasinda; hedef kitle markay1 kullanirken veya g¢evresine gosterirken kendini nasil
hissediyor, bireyin duygusal ya da rasyonel ihtiyaglarin1 m1 karsiliyor sorularinin cevabi

bulunarak markanin pazara konumlandirilmasi gergeklestirilir (Ar, 2007).

Marka yaratilirken vurgulanmasi gereken bazi 6nemli noktalar bulunmaktadir.
Oncelikle markanimn ismini belirlerken, iiriiniin hangi 6zellikleri ortaya cikarilacak ve
buna bagl olarak hangi insani 6zellikler dikkate alinarak marka kisiligi yaratilacaktir.
(Ar, 2004). Ornegin “Marlboro Light” kadmsi kisilk ile pazara sunulurken, “Marlboro”
daha erkeksi bir 6zellik tasimaktadir.

Bir markanin tiiketicilerle kurdugu direkt yada dolayl iliski, markanin kisiliginin
olusturulmasinda dogrudan ilgilidir. Bu dogrultuda bir markanin kisiligi, riiniin
ozellikleri, iirliniin ayn1 katorideki diger triinlere gore temsiliyet mesaji, markanin adi,
sembolii, tanitim tarzi, fiyati ve tiiketici ile bulusturulma yontemi ve hiz1 gibi yontemler
ile tutundurma yontemi belirlenmektedir. Arastirmalar, tiiketiciler ile tercih ettikleri
marka kisiligi arasinda uyum algisinin oldugu sonucuna varmistir. Marka imaji-benlik
imajinin uyumu ve sonrasinda yapilan ¢aligmalar bu arastirmanin sonucunda ortaya

cikmugtir. (Uztug, 2003).

Marka kisiligi, birbirini benzeyen iirlinler arasinda fark yaratmak, {iriinii pazarda
konumlandirmak ve {iriin ile hedef miisteri kitlesi ile arasinda gii¢lii bir iliski kurmak
amaciyla tasarlanmig bir kavramdir. Marka kisiligi; tirtinden beklenilen fayda, kurumun

imaj1 ve verilmek istenilen pazarlama mesaji ile ortiismelidir.

Marka kisiligi, tirtiniin tiiketici i¢in kisisel beklenti ve duygusal tatmini arttirmakta
ve tiiketicinin tirtiniin kisiligi ile uyumunu saglamaktadir. Jennifer Aaker’in (1997) marka
kisiligi caligmasinda, marka kisiligini bes baslik altinda toplamistir. Bu basliklar ve

basliklarin altinda yer alan ifadeler soyledir.
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eictenlik, samimiyet:

Miitevazi: aileye yonelik, kii¢iik kasabali, uygun fiyat, mavi-yaka,
Diiriist: samimi, gergek, ahlakli, diistinceli, sefkatli
Haysiyetli: orijinal, essiz, yaslanmayan, klasik, eski moda

Neseli: duygusal, arkadas canlisi, sicakkanli, mutlu

e Cosku:

Cesur: moda, heyecan verici, olagan disi, gosterisli, kigkirtict
Canlt: havali, geng, canli, girisken, maceraci

Hayal Giicli Genis: essiz, esprili, sasirtici, sanatsal, eglenceli

Giincel: bagimsiz, ¢agdas, yenilikei, saldirgan

e Cok Yonliiliik:

Ust sinif: biiyiileyici, yakigikly, iddial1, ok yonlii

Cazibeli: disil, piiriizsiiz, seksi, nazik

e Sertlik:

Acik havaya uygun: erkeksi, batili, hareketli, atletik
Cetin: dayanikli, giiclii, akill
Caligmalarin ¢ogunda benzer boyutlar ortaya koyulmustur. Bir markada yukarida

siralanan bu boyutlardan birkag tanesi bulunabilmektedir

Bir markada yukarida belirtilen kisiliklerden birden fazlas1 bulunabilmektedir. Bu
tanimlamalardan yola ¢ikarak tiiketici agisindan algilanan marka kisiliklerine drnekler

ise soyledir.

Samimiyet (Campbell’s, Hallmark, Kodak)
Cosku: (Porsche, Absolut, Benetton)
Yeterlik: (Amex, CNN, IBM)

Cok Yonliiliik: (Lexus, Mercedes, Revlon)
Sertlik: (Levi’s, Malboro, Nike)
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Marka kisiligini ifade ederken iizerinde durulmasi gereken en 6nemli nokta; bazi
irtinlerde markanin tiiketici tarafindan benzer olarak algilanmasidir. Ayrica benzer
iriinlerde veya tek bir iirlinde bile marka kisiligini genele yaymak miimkiin
olmayabilmektedir. Bunun nedeni; tiiketicinin iirlin ve marka kisiligini algilamalari

arasinda hissedilir 6l¢iide farkliliklarm olmasidir. (Ozgiiven ve Karatas, 2010)

2.7.2. Marka Imaji

Marka imaji, marka ile ilgili en temel ve ilk akla gelen kavramlardan biridir.
Uztug’a (2003) gore marka imaji, tiiketicilerin rasyonel veya duygusal olarak yaptiklar
tercihlerle bigimlenen, genis anlamda ise; kisisel ve algisal bir kavram olarak ifade
edilebilir. Son zamanlarda marka imaji ve marka kimligi kavramlari birbirlerinin yerine
ikame edebilmektedir, Bu nedenle marka imaj1 ve marka kimligi arasindaki ayrimlari net

bir sekilde ifade etmek gerekmektedir.

Marka imajma ilgili farkli tanimlar sdyledir. Bediik’e (2002) gore marka imaji,
tiiketicilerin triinle tanimladiklar1 anlam veya tiiketicilerin tirlinden hissetliklerinin
toplamidir. Marka imaj1 tliketicinin bir markayla ilgili olarak; degisik deneyimlerden
sagladig1 bilgilerin neticesinde olusmaktadir. Bu deneyimler arasinda oncelikli olarak
markal1 iirlinlin deneyimlenmesi, tiretici firmanin bilinirligi, tirlinlin ambalaji, markanin
ad1, markanin reklam niteligi ve vermek istedigi mesaj ve reklamin ortaya koyuldugu
mecra gibi pek ¢ok faktor sayilabilir. Uztug’un (2003) bir diger tanimana gore ise;
tiikketicinin algisinda yer alan markanin biiylik resmi olarak ifade edilmektedir. Bu resmin
olugmasini etkileyen unsurlar, marka bilinirligi, genel tutum ve tiiketici tarafindan

markanin kalitesine duyulan glivendir.

Bir markanin genel o6zellikleri; markanin adi, sembolii, ambalaji, servisi ve
sayginliginin tamamu, tiiketicinin algisinda marka imajin1 olusturmaktadir Marka imaji
tiiketicinin satin alma kararinda rol oynayan en etkili faktordiir. Genel olarak; gorsellik
icin satin alinan ve toplumsal bir etki olusturan iiriinlerde marka imaji daha fazla 6n

planladir.
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Marka imajim1 belirlemede, Onemli bir diislince markanin cografi olarak
aktarilabilirligidir. Marka adlarini, gorselligini, cagrisimlarini veya diger marka faktorleri
baska kiiltiirlere terciime etmedeki zorluk pek ¢ok marka i¢in diren¢ olusturmustur.
Genelde logolar, semboller ve karakterler gibi sOzsiiz marka unsurlarinin baska bir
kiiltiire dogrudan etkin bi¢cimde transfer edilmesi, diger bir dile terciime edilmesi gereken
s0zlii marka unsurlarindan, daha miimkiindiir. S6zsiiz marka unsurlar1, marka farkindalig:
yaratmada oldukgca etkilidir. S6zIii olmayan unsurlar da problem yaratabilir. Ornegin,
belirli renkler giiglii kiiltiirel anlamlar yiiklii olabilir. Mesela, Malezya'da reklam, ambalaj
ve diger pazarlama kampanyalarinda yesilin c¢esitli tonlarmin kullanilmasi sorun
yaratmistir. Ciinkii bu iilkede bu renkler hastaligi sembolize etmektedir. Erdil ve Uzun
(2010) caligmalarinda sozlii unsurlarin bazi durumlarda, anlamda 6nemli bir kayip
vermeden ulusal dillere terciime edilebilecegini belirtmislerdir. Bununla beraber
verdikleri drnege gore Cola'nin “duygulart yenemeyebilir” slogan1 Japonya'da “kolay1
hissederim” seklinde terciime edildi. Italya'da “farkli duygular”, Sile'de “hayatin
duygusu” ve Tiirkiye'de “hayatin tad1” olarak terclime edildi. Ayni slogan Almanya'da
herhangi bir bi¢imde terclime edilemedi ve orada goreceli olarak iki dilli bir izleyici

oldugundan slogan Ingilizce olarak korundu.

Tiiketici, Uiriinli ve markay1 yaratilan imajlarina gore degerlendirmeyi tercih eder.
Ornegin “Tiiketiciler sigara degil, sigaranin yaratti§1 imaj1 icerler.” sonucu ¢ikarilabilir.
Imaj1 etkileyen en 6nemli faktdrler pazarlama ve tutundurmadir. Gida, hijyen, icecek ve
tiitlin mamulleri gibi, tirliniin 6zelliklerinden dolay1, ayirt edilmesi kolay olmayan tirtinler
i¢cin marka imaj1 olusturmada pazarlama iletisimcilerinin sorumlulugundadir. (Odabas1 ve

Oyman, 2002).

Bazi1 pazarlama uzmanlar tarafindan marka imajimin kararliligiyla ilgili bir ayrilik
s0z konusudur. Kotler, marka bagimlilig1 ve diger marka denkligi 6zelliklerinin altini

¢izdigi gibi imajlarin kararli oldugunu ve zamanla yavasca degistigini 0ne slirmiistiir.

Marka imaji, tiikketicinin satin alma karar siirecinde, iiriin kalitesi agisindan etkili
rol oynamaktadir. Bazi iirlinlerin imaji, diger {iriinlere gore yiiksek kaliteyi ifade
edilmektedir. Cogu zaman tiiketici, kendi deneyimleri ile de bu iligkiyi kurar ve

algilayarak, satin alma islemini gerceklestirir. (Odabasi ve Oyman, 2002).
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Ayrica marka imaj1 kurumsal imajin olusturulmasinda da etkin bir role sahiptir.
Kurumsal imaj, pek ¢ok etken ve farkl faktére baglidir. Bu nedenle kurumun ima;j giicii,

en zayif yonii kadarda denilebilir.

Hutton'a (1991) gore ise; bir kurumun imaji; sirasiyla iiriin, marka, endiistri ve
sosyo-kiiltiirel imajlar gelistirilerek olusturulur. Marka imaj1 denildiginde; marka degeri
de akillara gelmektedir. Ornegin, Apple, Google ve Amazon sirketlerinin marka
degerlerinin 100 milyar dolarin iizerindedir. Marka degeri siibjektif olarak hazirlanmakta
olup ve pazarlamacilar agisindan bakildiginda, pazarlamaya katkist olmayan bir degeri
tanimlamaktadir. Marka degeri; bir markanin isminin somut olarak kabulii ve degerin
maddi olarak karsiligini ifade etmektedir. Pazarlamacilar agisindan kurumun ve iiriiniin

bilinirlik, tercih ve sohret derecelerinin aritmetik ortalamasi daha faydali olacaktir.

2.7.3. Marka Kimligi

Marka imaj1 ve marka kimligi kavrami 6zellikle pazarlama iletisimi ¢alismalarinin
odaginda yer alan birbirleriyle iligkili ve birbirlerinden ¢esitli farklari olan iki kavramdir.
Aaker (1995) calismasinda, marka kimligi planlamada, marka imajini tasarlamak i¢in
marka kimliginin olusturulmasindan ve bu cergevede meydana getirilecek iletisim
stratejisinin sinirlarinin belirlenmesinin, bu konuda atilacak ilk adimlarin olacagini
belirtmistir. Marka imajini, markanin su anda tiiketici tarafindan nasil algilandig1, marka
kimligininin ise; daha uzun vadede stratejik olarak tiiketici tarafindan nasil algilanilmasi
istendigine yonelik yapilan calismalarin tamami olarak agiklamistir. Marka hedefleri
uzun soluklu sonuglar yarattigindan dolayr marka planlama her zaman biiylik resim ile
birlestirilmelidir. Bu sebeple, devamlilik ve baglilik arasinda iyi bir denge yakalama
konusu marka planlamanin kilit noktalar1 arasinda yer almaktadir. Bircok firma
pazarlama, satis planlar1 ve stratejik planlar gelistirir ama daha gii¢lii bir marka kimligi
icin marka plan1 yapmamaktadir. G6z ard1 edilen bu nokta, temelde markalarin istenilen
seviyeye neden tam olarak ulagsamadiklarinin da en 6nemli sebebidir. Basarili bir marka
kimligi i¢in marka planlamanin firmalarin is planlarinda yer almalidir. Marka yaratma

stireci kisa vadeden ¢ok uzun vadeye yayilmalidir.
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Kotler’e (2007) gore, marka devamliligi ve baghiligi i¢in firmalarin siiregleri,
adimlar1 ve uygulamalari bir araya getirilmesini dnermistir. Marka konumu ve marka
kimligi hakkindaki gii¢lii veya zayif firsatlarin/tehlikelerin sinyallerini de igeren dakik
bilgiler sunan siirecler belirlenmeli ve bu siirece bagli olarak marka eylem plani
hazirlanmalidir. Bu plan; marka konumunun yani sira pazarin boyutu, biiylime
potansiyeli, dagitim kanallar1, pazar dinamikleri ve trendler, miisteri profilleri, mevcut ve
gelisen rekabet ile kazang potansiyelini de igeren detayli bir analiz tizerine kurulmalidir.
Marka planlar1 ile degisimleri duyurulabilecegi standart kaliplar belirlenmelidir. Bu
siiregte tiiketici takdir ve odiillendirme programlari da duruma adapte edilmelidir.
Markalama programi denilen bu yaklasim, marjinal biiylime i¢in giincel markalari,

gerekli uzantilar1 ve potansiyelleri igerir. Diger tiim marka destek programlari da buna

dahil edilmelidir.

2.7.4. Marka Kimligi ve Marka Imaji Arasindaki Kavramsal Farklar

Pazarlamada alaninda; marka kimligi ve marka imaji genelde kavram olarak
karistirilabilmektedir. Firma diizeyinde marka imaj1 ve marka kimligi ayn1 amag i¢in
kullanilir. Marka denkligi kavramini ise marka imaj1 ve marka kisiligini ifade edecek
sekilde kullanilabilmektedirler. Halbuki marka kimligi, firmanin faaliyetini veya {riini
tiiketicilere tanitma seklidir. imaj ise; tiiketicilerin {iriinii veya firmay1 algilama bigimidir.
Tiiketici satin alma kararini, algisal olarak imaj lizerinden yiirlitmektedir, fiziksel
ozellikler ikinci plandadir. Alg1 kavrami “olgunluk™ siirecinde olan iriinler icin de
gecerlidir. Bir markanin yasam dénemini su sekilde tanimlamistir. ilk boliim; pazarda
diger iiriinlere gore farkli olan 6zel bir durumdur. Ikinci asama, markanin pazarda islevsel
niteliklerini rakip iirlinlerin karsiladig1 “rekabetci” bir asamadir. Son asama ise, marka
faaliyet siirecinde “imaj agsamasidir’’. Bu noktada iirtiniin rakiplerinden farklilagmasi i¢in,

marka imaj1 markanin genel nitelik ve 6zelliklerinden ¢cok daha 6nemlidir.

Marka imaji, marka kimliginin farkli kollarindan birisidir. Imaj olusturma
siirecinde, reklam tiiketicilerin algisinda markanin konumlandirilmasinda énemli bir rol
oynamaktadir. Reklamin en 6nemli amaci, tiiketici icin tiriinle ilgili hayal giicline yonelik

sembolikte olsa bir imaj yaratmaktir. Tiiketici marka tercihini duygularindan yola ¢ikarak
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vermektedir. Imaj stratejisi, kullanicilarin algisinda iiriin ile ilgili; bir “kisilik”

olusturmay1 veya bir imaj yaratmayi kapsamaktadir (Meenaghan, 1995).

Gilinlimiizde, bir¢ok firma, ayni1 pazarda ayni iiriin ve hizmetleri sunmaktadir.
Genel olarak, bu pazarlar tiiketicinin temel ihtiyaclar dikkate alarak, minimum diizeyde
sunulan hizmet standartlari ile bile siirdiiriilebilmektedir (Temporal, 2000). Kisaca {iriin
veya hizmet agisindan farklilik yaratmak ve bunu tiiketiciye sunarak rekabet avantaji
olusturma her gegen giin daha da zorlasmaktadir. Giiniimiizde markalarin bir ¢ogu, sadece
marka olmanin bir geregi olarak, standart ve birincil fonksiyonlarini saglayabilmektedir.
Firmanin rekabet edebilmesi i¢in standart fonksiyonlar1 vurgulamak, marka agisindan
yeterli degildir. Bu nedenle etkili bir rekabet i¢in; markanin rakip markalardan farkl
olduguna dair tiiketiciye farkli ve inandirict mesajlar vermesi gerekmektedir. Tiiketici
acisindan ise; markanin temel ihtiyaglara cevap vermesi tercih edilmesi icin yeterli
degildir. Tiiketicinin bir markadan bir markadan beklentisi; ihtiyaca yonelik fonksiyon,
nitelik, fayda gibi temel 6zelliklerdir. Bu temel 6zellikler markanin pazarda yer almasi ve
tercih edilmesi i¢in en 6nemli sartlardir. Bunlarin yaninda, tiiketici markanin soyut bazi
niteliklere de sahip olmasini beklerler. Tiiketici tercih ettigi iirlinde, kendilerine psikolojik
fayda ve toplumsal acidan statii saglayan, zenginlik, farklilik, iistiinliik gibi pek cok mana
cagristiran markalar1 satin alarak sahip olmak isterler. Ttim bunlar marka imaj1 yaratilarak

saglanabilir.

Marka i¢in imaj 6nemli olsa da marka ile ilgili faaliyetleri yoneten kimliktir. Kimlik
marka icin siirekliligi ve tutarlilig1 ifade eder. Bir¢ok firma markalarin kimlik degistirmek
amaciyla marka imaj arastirmasiin sonuglarini dikkate alarak etkilenir. Diger taraftan
markay1 tam olarak tanimlayan kimlikte oldukc¢a 6nemlidir. Marka imaji markanin nasil
goriindigiinii anlatirken kimlik ile karsilastirildigi tek noktadir. Eger kimlik ve imaj
uygun arasinda uyumsuzluk s6z konusu ise; firmalar kimlik yerine imaji

degistirilmelidirler. Bundan dolayr marka kimliginin korunmas1 her seyden dnce gelir.

Imaj, tiiketicilerin marka hakkindaki toplam deneyiminin algilanma sekli, sirket
iletisiminin itici giicii, bu iletisimin istenen ve olmasi gereken sekli ve ¢esididir. Marka
imaj1 tliketicilerin, marka ile ilgili deneyimidir ve bu deneyim marka imajini olusturur.

Marka imaj1 marka kisiligini ortaya koyar ve ifade eder.
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Bir markanm imaji, begenilen markanin kimligi ile drtiismeyebilir. Imaj, alg
sonucudur. Kisaca diisiinme sekli ve hayal iiriiniidiir. Markanin sahip olmasini istedigimiz
imaj1 ile planlanan kimlik drtiismelidir. Ancak bu daima séz konusu olmayabilir. Ornegin
sirket canl1 gériinmeye calistiginda, insanlar sirketi renksiz ve heyecansiz gorebilirler. Ya
da sirket gercekten tutumlu goriinmeye c¢alisirken, sirketin yeni yoneticileri asir1 zengin
goriinebilirler. Kimlik ve imaj arasindaki bu farka “alg: farks” denir. Ne yazik ki bu pek
cok sirkette goriilen bir zayifliktir. Asya tilkelerindeki pek ¢ok sirkette kusursuz hizmet
standartlarina sahip oldugu iddiasindaki pek cok sirket vardir. Fakat bunu miisteri
deneyimine aktarmada basarili degildirler. Diger bir ifade ile; marka yerine

getiremeyecegi sozii vermemeli ve marka imaj1 ile marka kimligi ile uyumlu olmalidir.

Bazi sirketler; kimlik hedeflerini ise markanin sahip olmasini istedikleri imaja gore
belirlerler. Buna gore, istenen tiiketici tepkilerini sirketler belirlerler ve buna uygun

marka kimligi olustururlar (Temporal, 2000).

Kisaca; imaj1, verilen mesaj ¢ercevesinde tiiketici belirler. Diger bir ifade ile; Imaj,
tilketicilerin {iriint, markay1, firmay1 veya iilke gibi faktorleri zihninde tasarlamasiyla

olusur. Yani imaj, tiiketici ile ilgilidir. (Kapferer, 1992)

2.7.5. Marka Cagrisimlari

Marka olusturmanin baslangic noktasi, markaya eklenen degerin kaynagi,
tiiketicinin algisinda yer alan ¢agristmlardan olusmaktadir. (Uztug, 2003). Cagrisimlar,
satin alma agamasinda tiiketiciler tarafindan hatirlanmasina olanak saglamaktadir. Marka
insa etmek i¢in, markalama c¢abalar tiiketicinin algisinda bagka bir {liriinde olmayan bir

tanima odaklanmalidir (Reis ve Reis, 2000)

David Aaker marka cagrisimini, “zihinde marka ile iliskili olan her sey” olarak
tanimlamaktadir. Cagrisim yalnizca var olan bir sey degildir, ayn1 zamanda belirli bir
giicii de vardir. Cagrisimlar, tiriinlin somut ve fiziksel nitelikleri ile birlikte markanin algi

ya da iletisim uygulamalarindan olusmaktadir. Cagrisim, iirlin ile ilgili dogrudan veya

18



dolayl ézellik ve faydalar ifade etmektedir. Ornegin marka ile ilgili sik yapilan reklam,

tiiketicilerde marka algisi1 i¢in ¢agrisim yatacaktir (Uztug, 2003).

Tiketici odakli marka degeri, marka acisindan olumlu c¢agrisimlar1 gerekli
kilmaktadir. Bu nedenle markaya; uygun, giiclii ve benzersiz bir marka cagrisim sistemi

gelistirilmelidir (Taylor vd., 2004).

Bir kuruma ve markalarina ait olan ¢agrisimlar, isletmenin en kalict varliklaridir
(Aaker, 2001). Bir markanin degerini vurgulayan genellikle marka g¢agrisimidir.
Cagrisimlar, satin alma kararlarinda etkili oldugu gibi marka sadakati yaratilmasinda
etkili bir unsurdur. Cagrisimlar, markaya ait bilgi ve Ozelliklerin tiiketici tarafindan

hatirlanmasini saglamaktadir (Meral, 2011).

Marka c¢agrisimlari; {riiniin niteliklerine bagli oldugu gibi {irliniin disindaki
ozellikler marka ¢agrisimlarinda etkili olabilmektedir (Chen, 2001). Basta iiriin
ozellikleri ve tiiketiciye olan katkisi baskin olan ¢agrisim ¢esitleridir. Konumlandirma ve
buna bagli olarak cagrisim, tiiketicinin marka tercihinde etkili bir faktordiir. Keller
(1993)'e gore ise trliniin 6zellikleri, sagladigi faydalar ve tutumlar ¢agrisim c¢esitleridir.
Tiiketicinin algisinda artirilacak olan cagrisimlarin  sayisi, gilicli marka degeri
olusturmakta dnemlidir. Onemli ve bilinen markalarin fazla sayida marka gagrigimlarina
sahip oldugu goriilmektedir. Bu noktada en 6nemli amag, tiiketicilerin algisinda ¢agrisim
tiirlerinin sayisini arttirarak giiglii ve devamlilig1 olan markalar olusturmak olmalidir
(Yaprakli ve Can, 2009).

Aaker'a gore marka cagrisimlart 12 farkli bolime ayrilmaktadir. Bu boliimler
sunlardir;

e Marka ad1 ve sembolii

e Uriin 6zellikleri

e Soyut cagrisimlar

e Miisteri avantajlari

e Goreceli fiyat

e  Uriin kullanim1 ve uygulamasi

e Kullanicilar ya da miisteriler

e Sohret
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e Yasam tarzi

e Uriin grubu
e Rakipler
e Ulke

Marka c¢agrisimlarinin degeri; markanin, tiiketicinin algisinda yarattigi satin alma
giicii olarak degerlendirilebilir. Ustiin, begenilen, istikrarli ve benzersiz marka
cagrisimlart markaya pazarda rakiplerine karsist avantaj saglamaktadir. Olumlu
cagrisimlar ve markanin tiikketici beklentilerini karsilamasi, marka ile ilgili pozitif bir
yaklagimin olugmasinda etkilidir. Gliglii ¢agrisim, marka ile ilgili bilginin tiiketici
tarafindan nasil algilandig1 ve hafizalarda nasil kaldig ile ilgilidir. Bu bilgilerin isleme
yogunlugu arttikca hafizada yaratilan cagrisimin giicii ve etkisi de artacaktir.
Cagrisimlarin benzersizligi ise, benzer ¢agrisimlarin rakip markalar tarafindan taklit

edilip edilmedigi ile ilgilidir (Kog, 2008).

Marka ozvarligy, yiiksek derecede tiiketicilerin markayla yaptiklar: ¢agrisimlarla
desteklenmektedir. Bu ¢agrisimlar; {irtin niteliklerini, bir {inlii ile belirli bir logoyu
igerebilir. Marka kimligi, marka ¢agrisimini yonlendirmede etkilidir. Bu nedenle giiglii
bir marka yaratmada Onemli bir diger nokta, marka kimligi olusturmak ve bunu

uygulamaktir.

Marka kimliginin 6nemli unsurlari; istenilen ve uygulanabilinen ¢agrisimlara katki

saglayacak olan baskin {iriin 6zellikleridir.

Marka ayni1 kategoride hangi iirlin veya iiriinlerle iliskilendiriliyor? Bu, Selpak i¢gin
kagit mendil. Master Card igin kredi kartlari, Mercedes i¢in otomobil ve Microsoft i¢gin
bilgisayar yazilimdir. Uriin grubu ifade edildiginde, markanin sdylenmesi baskin

markay1 veya lider markayi ifade etmektedir.

Buradaki asil ama¢ marka adi anildiginda iiriin grubunun akla gelmesidir. Uriin
grubu markay1 tamamlayan ikinci bir 6zelliktir. Iphone anildiginda insanlarin “telefon”
cevabini vermesi, telefon ihtiyag duyuldugunda insanlarin Iphone cevabini vermesi kadar

onemli bir sey degildir. Bu nedenle saygi duyulan bir kok birast markasi olan AW&W,
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akla kok birast geldiginde hatirlanma kabiliyetine zarar vermeden vanilyali sodaya
basarili bir sekilde genislemisti ve Honda ismi motosikletler ve arabalar anildiginda akla

gelen isimdir.

Bir iirtin grubunun kapsami genisletildiginde, 6nemli bir kimlik sorunu ortaya ¢ikar.
Birgok insan i¢in HP Jet sinifi, 6nde gelen bilgisayar yazicilart ile bagdastirilmaktadir.
(deskjet ve Laserjet gibi). Yazicilar, tarayicilar, faks makineleri ve fotokopi makineleri
arasindaki cizginin keskinligi azaldik¢a bir zamanlar en 6nemli varlik olan giiclii yazici
cagrisimi, aktif yonetime ihtiya¢ duyan bir problem haline geldi. HP; Jet kimligini daha
genis bir iiriin grubuna uygulamak i¢n degistirmeye ihtiyag duydu. Boylelikle, HP'de
artik tarayici (ScanJet), faks makinesi (FaxJet) ve hatta faks makinesi, fotokopi makinesi

ve yazici gorevini yapan (OfficeJet) makineleri var (Aaker, 1996).

Bir ka¢ marka, tliketici tarafindan begenilen kullanim alanlari ve uygulamalari
sahiplenerek rakip markalarin bu alanlar ve uygulamalar etrafinda hareket etmelerini
gereklilik haline getirmistir. Ornek olarak; selpak kagit mendil kullanimi genel olarak

sahiplenmistir. Volvo ara¢ markasi, giivenlik algisini olusturmustur.

Marka, tiiketici profiline gore de konumlandirilmaktadir. Ornegin, Mavi Jeans,
Ozgiir ve ¢agdas yasam tarzini benimsemis insanlar igin ¢agdas kiyafetler sunar. Gerber
bebeklerin tiiketimine odaklanmigtir, Weight Watchers zayiflama ve dengeli beslenme ile
ilgilenen tiiketiciler ile ilgili kurulurken ve Friskies ise kedi sahipleri satin alabilecekleri
bir mamadir. Giiglii bir tiiketici profili tipi: liriin i¢im deger dnermesi ve marka kisiligi

anlamina gelmektedir.

Stratejik agidan diger bir yaklasim ise; markayi, imaji agisindan giivenilirlik
kazandiracak bir iilke veya bolge ile algi olusturulmalidir. Ornegin, Citroen tamamen
Fransiz, Milka cikolatalar: Isvigreli, BMW Alman, Smirnoff votka Coca-cola Amerika.
llave olarak sarap Fransa’yr cagristirmaktadir. Markanin sehir veya iilke ile
bagdastirilmasi, tirliniin kendi sinifinda en kaliteliyi, en tecriibeliyi ¢agristirmakta olup

tiiketicide bu anlamada giiven algist olusturmaktadir. (Aaker, 2010).
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2.7.6. Marka Degeri

Giliniimiizde pazarlamanin odaklandigi esas konularda birisi; tliketicilerin satin
alma karar siireclerini etkilemek ve segecekleri iiriinlerin beklentilerini karsilayacagimin
garantisini aktarmaktir. Tiketicilerin alt diizeyde beklentilerini ve ihtiyaglarini
kargilamaya yonelik iirlinler ve tanitimini iistlenen markalar sadece ihtiyaglar
karsilamadan ziyade, bir statii bi¢imini hatta bir yasam bi¢iminin ifadesi olarak
diisiiniilmelidir. Tarihi ¢ok eskilere dayanan, marka kavrami, glinlimiiz diinyasinda artik
daha bilingli ve diizenli olarak yiiriitiilmektedir. Markalar pazarlamaya fayda sagladigi
gibi tiiketici ile iletisim kurma ve miisteriyi anlama ag¢isindan da onemli bir unsur

goriilmektedir.

Revlon Kozmetikleri'nin kurucusu Charles Revlon'un ifade ettigi gibi; “Biz
kozmetik iiretir, umut satariz.” Ifadesi; markalarin giiniimiizde tiiketicilere verilen

degerleri ve tiiketicinin beklentilerini 6zetlemektedir

Kiiresel pazarlarda bir¢ok firma, marka olmanin 6nemini anlamis ve bu konuda
rakiplerine {istiinliik saglamak amaciyla girisimlerini yogunlastirmistir. Ulkemizde de bu
konuda bir ¢ok basarili 6rnek bulunmaktadir. Bir firma i¢in; kaliteli bir tirtin ve {iriin ile
0zdeslesen bir marka, en degerli varliklardan biridir. Bu nedenle firmalar marka
yaratmaya, yonetmeye ve beraberinde tutarli bir marka kimligi olusturmaya

¢abalamaktadirlar

Marka en genel anlamiyla, tiliketiciler tarafindan benzer {iriinlerden farklilastirici
Ozelliklerini tam olarak ifade etmeye yarayan isim, sembol veya isaretlerin algilanma
bi¢imidir. Markalar {iriinleri ve iiretim yapan firmay1 temsil ederler ve buna bagl olarak
marka imajini tarif ederler. Bir marka ayn1 zamanda tasidig1 logo veya isim yaninda firma
ve triinleri ile ilgili tiiketicinin tasidigr duygu ve algilarin tamaminin ifade bigimidir.
Uriiniin bigimi, fiziksel 6zellikleri ambalaji disinda, o iiriine ait her sey marka olgusunun
icinde yer almaktadir. Kisaca marka iirtinden daha kapsamli bir kavramdir. Bunun diginda
cogu pazarlamaci; “her marka bir liriindiir ama her {iriin bir marka degildir; iiriin fabrikada
tiretilen bir nesne, marka ise tiiketiciler tarafindan satin alinan degerdir” ifadesi ile aradaki

fark agikca belirtilmektedir.
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Marka, iiriiniin sagladig1 fayda ve liriiniin 6zelliklerine bagl olarak ve kullanici ile
iletisimi saglayan etkili bir pazarlama faaliyeti olarak tiiketicilerin algiladig1 fiziksel ve
duygusal tatminin karisimini ifade etmektedir. Bu duygusal tatmin ise bir markanin
farklilagsmasini saglamaktadir. Bir markanin farklilasmasinda marka kisiligi ve marka
imaj1 ile marka degeri kavramlart 6n plana ¢ikmaktadir. Marka kisiligi ve marka imaji
birbirini tamamlayan faktorler olup ayni zamanda markay1 rakiplerinden ayristiran
unsurlar olarak tanimlanmaktadir. Marka kisiligi; marka ve kullanici arasinda kurulan
basit bir iliskiyi olarak ifade edilirken marka imaj1 ise bir iiriin kategorisinde yer alan bir
marka hakkindaki tiiketicinin bakis agis1 ve bilgisinin tamami1 olarak yorumlanmaktadir.
Giiglii bir marka kisiliginin olusturulmasi ve ona bagli olarak gelisen marka imajinin
gelisimi ise marka tercihi lizerinde etkili olmaktadir. Etkin pazarlama iletisimi stratejileri
ile hedef kitlelerin satin alma davraniglari kisacasi marka tercihlerinin siirekli ayn1 marka
yoniinde olmasi1 hedeflenir. Marka sadakatinin yaratilmaya calisildig1 bu siireci derinden
etkileyen 6nemli bir diger unsur hedef alinan grubun markayla ilgili degerlendirmeleridir.
Marka imaj1 ve tiiketicilerin marka ile ilgili algis1 ve diislincelerinin tamam1 marka degeri
kavraminin ilk basamagini olusturmaktadir. Diger bir ifade ile; marka degeri; markanin
iriin ve hizmet kalitesinin algilanis bi¢cimi, finansal gostergeleri, miisteri memnuniyeti ve
buna bagli olarak sadakatinin toplamidir. Bu deger; tiiketici, firma veya marka calisanlari
ve hissedarlarin marka i¢in hissettikleriyle ve yasadiklari duygusal boyut ile ilgilidir.
Giinliik yaris, tiiketiciyi mutlu etme, tiriiniin sagladig1 fayday: artirmaya kisaca markanin
algilanis bi¢cimini siirekli gelistirmeye evrilir (Knapp, 2000). Dolayisiyla, bir markanin
degeri finansal olarak bir miktar ve marka adiyla iliskilendirilen degerlerin toplamini
ifade etmektedir. Tlim 6l¢iilebilir unsurlar ve miisterinin atfettigi degerler dogrultusunda
diinya genelinde marka degerlendirme ¢aligmalar1 yapilmaktadir. Diinya ¢apinda genel
kabul goren bu Olglimlerden biri de Interbrand firmasi tarafindan yapilmaktadir.
Asagidaki tablo, bu kurumun hesapladigi en son (Agustos 2005 itibariyle) marka degeri

rakamlarini, bagka bir ifadeyle diinyanin en degerli markalarini yansitmaktadir.
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Tablo 2. 1 Diinyanin En Degerli Markalari, 2017

SIRA MARKA DEGERI(milyar $) ULKE
1 |Apple 184 ABD
2 | Google 142 ABD
3 | Microsoft 80 ABD
4 | Coca cola 70 ABD
5 | Amazon 65 ABD
6 |Samsung 56 Giiney Kore
7 | Toyota 50 Japonya
8 | Facebook 48 ABD
9 | Mercedes 48 Almanya
10 |IBM 47 ABD

Kaynakga: (http://www.interbrand.com)

Marka degerinin dl¢iilmesi ile ilgili pek ¢cok goriis bulunmaktadir. Bunlardan birisi
“tiiketicinin kafasinda var olan ve sozlii aktarim araciligiyla alicinin ve alicinin toplumsal
cevresinin gelecekteki satin alma davranisini etkilemeye devam ettigi icin marka sahibi
icin siirekli bir deger tasiyan pazarlama varligi” veya “bir markanin miisterileri, kanal
tiyeleri ve ana sirketiyle iliskili olarak, marka satis hacminin ya da karlilik oraninin
yiikselmesine olanak veren ve ona giiclii, siirdiirtilebilir ve farklilastirict bir avantaj

kazandiran ¢agrisimlar ve davraniglar kiimesi” olarak ifade edilmektedir.

Marka Degerinin Yonetilmesi (Managing Brand Equity) ve Giiglii Markalarin
Yaratilmas1 (Building Strong Brands) kitaplari ile marka yonetimi alanindaki pek cok
eserin yazart David Aaker'a gore bir “marka degeri”; “Bir markayla, marka adi1 ve
simgesiyle baglantili olan ve bir {irlin ya da hizmetin bir firmaya ve/veya firmanin
misterilerine sagladig1 degeri arttiran ya da azaltan varliklar ve sorumluluklar kiimesi”
dir (Aaker, 1991). Tanimda da anlatildig1 gibi, firmanin sahip oldugu tiriinler, kuruldugu
yer, teknik alt yap1 gibi taginan veya tasinmaz degerleri ile markanin miisterilerine
sunmus oldugu yararlar, soziinii verdigi vaatler, kalite garantisi ve algisi, miisteriyi
zamaninda ve tam olarak bilgilendirmesi gibi pek ¢ok faktor akla gelmektedir. Aaker

marka degerinin varlik ve sorumluluklarini asagidaki gibi siralamistir.

e Marka saadeti,

e Marka adinin bilinirligi,

24


http://www.interbrand.com/

e Miisteri tarafindan algilanan kalite,
e Algilanan kaliteye ilave olarak marka ¢agrigimlari,
e Miilkiyet altindaki baska marka varliklari-patentler, ticari markalar, kanal

iliskileri ve benzeridir.

Markaya ait olan bu varliklar ve markanin tiiketiciye karsi sorumluluklar
tiiketicinin bir markay1 daha yakindan tanima ve markanin sahip oldugu tiim 6zellikleri
Ogrenme siirecine dogrudan etki etmektedir. Ayn1 zamanda tiim bunlar tiiketicinin satin
alma kararimi etkileyerek marka tercihi ile ilgili bir tutumun olusmasini saglamaktadir.
Marka degeri; tiiketicinin ve iretici firmanin {irline, markaya duydugu giivenin
tamamidir. Bu giiven; tiiketici ile marka arasinda uzun vaade de tercih, sadakat kisaca
satin alma istegi lizerine bir iliski kurulmasimi saglar. Ayni1 zamanda marka degeri
tilkketiciler kadar firmanin ig¢inde bulundugu is cevresi agisindan da faaliyetlerini
stirdlirebilmesi i¢in 6nem tagimaktadir. Bu nedenle; tiiketici agisindan marka degerinin

giiclendirilmesi ve gii¢lii bir marka iligkisi i¢in miisteriyi hedef alan bir kurum kiiltiiriiniin

olusturulmasi énemlidir (Dereli ve Baykasoglu, 2007).

2.7.7. Marka Degerinin Onemi

1991 yilinda Marketing Science Institute tarafindan yapilan bir caligmada
pazarlama yOnetiminin iizerinde durmasi gereken en 6nemli konunun marka degeri
oldugu ifade edilmistir (Aaker, 1991). Her gegen giin artan rekabet, siirekli degisen piyasa
kosullar1 ve teknolojinin giindelik hayatta daha sik kullanilmasi ile birlikte tiiketiciler son
donemlerde daha da bilinglenmesi ve tiikketicinin satin alma i¢in ¢ok fazla zaman ve efor
harcamak istememeleri marka degerinin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Tim bu
geligsmeler ile birlikte marka degeri, 1990'larin basindan beri pazarlama alaninda ¢ok
onemli bir konu olarak ortaya ¢ikmustir (Keller, 1993; Cobb-Walgren vd, 1995; Lassar
vd, 1995; Aaker, 1996; Dyson vd., 1996).

Miisteriler ve markalar arasindaki kurulmaya ¢aligilan iliskiyi ifade etme cabasi,
pazarlama alaninda marka degeri kavraminin ortaya ¢ikmasina sebep olmustur. Marka
degeri kavramsal olarak finans ve pazarlama alanlarinda yer almis ve uzun vaade de

marka yonetimine daha fazla 6nem verilmesini gerektigini vurgulamistir (Wood, 2000 ).
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Ormegin 2004 yilinda yapilan bie degerlendirmede, Coca Cola yaklasik 67 milyar $
marka degeri ile Interbrand'in olusturdugu “World's Most Valuable Brands” listesinde il
sirada olmustur ve Coca Cola'y1 61 milyar $'lik marka degeri ile Microsoft takip etmistir

(www.brandchannel.com, 22.11.2004). Iki isletmeninde en &nemli ortak noktasi, ticari

giiclerinin yaninda marka degerlerinin ¢ok yiiksek olmasidir.

Marka degerini 6n plana ¢ikaran diger bir kavram ise; pazarlama yoneticilerinin
rakiplerin pazarda yapmis olduklar1 tutundurma faaliyetlerine karsilik, marka bazinda
atilacak savunma adimlar1 ve rakip markalarin pazara giriglerini Onleyici, rekabetgi

avantajini ellerinde tutabilecekleri bir alan olarak goérmeleridir. (Farquhar, 1989).

Marka degeri, tiiketicinin daha hizli karar vermesini sagladig: gibi, alinan tiiketim
kararindan da tiiketicinin pisman olacak bir duygununda 6niine gececektir. Marka degeri
tilketiciye, karisikliga sebep olmadan verilen mesajin dogrudan ve net olarak alinmasini
saglamak ve satin alma kararinda giiven duygusunun artirilmast ve miisteri
memnuniyetinin ve sadakatinin yaratilmasi gibi faydalar saglamaktadir. Boylece marka
degeri isletmeye karliligin artirilmasinda ve markanin rakiplerinden ayrismasinda gibi

konularda da ayrica fayda saglayacaktir.

Marka degeri, itibari olan bir markanin belirli bir {irline deger katmasi i¢in tiriinii
temsil etmesi amaciyla kullanilmasidir (Odabasi ve Oyman, 2002) Marka degerliligi,
markanin pazardaki basarisini tiiketici agisindan ise; giiven ve istegi temsil eder. Marka
giinliik hayatimizda bir mal/hizmet satin almamizda 6ncelikle dikkat ettigimiz unsurdur.
Zihnimizde farkli ve faydali bir izlenimi olan ve ilgimizi daha ¢ok ¢ekmis olan markay:
satin almayi tasarlariz. Bu nedenle marka yaratirken tiiketiciyi satin alma konusunda ikna

edebilecek Olciide ve giicte bir tanitim politikasina ihtiyag vardir.

Ornegin Rolex saatleri islevsel olarak oldukca dakiktir. Bir diger saat markas1 Timex
saatleri de ayn1 isleve sahiptir. Her ikisi de zaman1 gosterir. Fakat bir Rolex'in fiyatina
cok fazla sayida Timex saati alinabilir. Her iki saat de, islevsel olarak esit 6l¢iide giivenilir
oldugu halde aralarinda biiyiik bir fiyat farki vardir. Bu fark, diger bir ifade ile “statii”
temsil etmektedir. Rolex saat kullananlar sadece temel ihtiyaclarimi degil, liiks

kullanimlar1 da satin alabileceklerini edebileceklerini gdstermektedirler. Rolex
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kullanicilart bu “deger” i¢in gerekli parayr harcamaktadirlar. Rolex kullanan birisinin

aradig1 sadece saat degildir.

Marka bir firmanin iiriinline islevsel degerden ziyade bir katma deger sunmaktadir.
Pazarda markalagma fiyattan bagimsiz bir rekabetin ilk sartidir. Marka tiiketiciye karar
alma asamasinda {iriin kalitesi, tatmin, giivenirlilik konularinda mesaj vermektedir. Yani
marka tliketicinin beklentilerini karsilayacak degerlerin s6ziiniin verilmesi olarak da ifade
edilebilinir. Dolayisiyla marka degeri, getirilerinin olusturdugu soyut bir kavramdir

(Oztiirk, 2002).

“Isletmeler markalar1 icin yaptiklar: tamtim calismalarindaki basart él¢iisiinde
miisteriyle iletisim kurarlar ve yaratilan imaj o markanmn tercih edilebilirligini
saglar ya da saglamaz. Iste bunu basarabilen markalar kuvvetleri derecinde bir

deger tagwrlar” (Ar, 2007).

Bu nedenle marka;

e Imajdir.

e Kimliktir.

o Rekabettir.

e Giigtiir.

e Prestijdir.

e Reklamdir. (Pazarda marka degerliligi saglandiktan sonra yliksek
miktarda reklam harcamalar1 yapmaksizin, marka siire¢ icerisinde kendi
reklamin1 yapmaya baslayacaktir. Kiigiik bir logo bile buna dahildir )

e Farkli olmaktir.

e Bir garanti belgesidir.

Aaker, marka degerliligini iist noktadan deger kategorilerini 4 baslik altinda belirtmistir.
e Marka ismi farkindalig1
e Marka baglilig
e Algilanan kalite
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e Marka ile ilgili goriis (tiiketicinin, markanin 6zellikleri ile ilgili

gorisi).

Marka degerliligi; markaya deger kazandirmak igin yapilan tiim g¢alismalari
kapsamaktadir. Bu ¢alismalar tiiketiciler ve isletmeler i¢in olusturulur. Bu nedenle, Hilton
marka imaj stratejisini kurgularken sadece miisterilerini degil ayn1 zamanda seyahat
acentelerini de bu siirece dahil etme ihtiyaci duymustur. Diger bir 6rnek ise Coca Cola'nin
perakendecilere ve tiiketicilere uyguladigi imaj ile tiiketiciler tarafindan algilanma
seviyesini yukariya ¢ikarmistir. Bilindigi gibi Coca Cola diinyanin en degerli markasi

olarak faaliyetini stirdiirmektedir.

Sonug olarak, marka degerliliginin devamu i¢in; tiiketicinin algisinda markanin adi
ve logosuyla bir bag olusturmak gerekmektedir. Eger markanin ad1 ya da logosu degisirse,
firmaya ait diger varliklar faaliyetlerini siirdiirseler bile, markanin degerliligi yavas yavas

yok olup degerini kayip edecektir.

2.7.8. Marka Degeri Olusturma Siireci

Marka hem kullanictya hem de firmaya farkli acilardan deger katmaktadir.
Gilintimiizde sirket satin almalarinda firmalarin; Pazar hacimleri tasinmaz mallar gibi

kriterlerin yaninda marka degerleri de hesaplanarak ger¢eklesmektedir.

Marka; pazarda rekabet istlinliigii sagladigi gibi ve devam eden siirecte
kazanimlarin 6nemli kaynag1 ve ayn1 zamanda bir firmanin en degerli varligidir. Ozellikle
bilisim teknoloji pazarinda markalama bir alternatif olmaktan ziyade firma igin
zorunluluk olmustur. Bu nedenle marka stratejileri olusturulurken, marka degerliligi

olusum asamalar1 dikkate alinmalidir (Ar, 2007).

Marka olusturma siirecinde bir¢ok kosul dikkate alarak markanin uzun vadede
faaliyetini siirdiirecegini diisiinerek planlanmali ve uygulanmalidir.
Bu siire¢ belirli asamalardan olusmaktadir. Marka degerinin olusum siirecini

asagidaki gibi agiklanabilir (Gordon vd., 1993).
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e Markanin dogumu: firmalar {iriinii anlamli kilacak firmayi pazarda temsil
edebilecek tiiketici agisindan kaliteli gliven veren benzerlerinden kolayca
ayrilmasini saglayan bir markaya ihtiyaclar1 vardir. Uriin 6ncelikle bu degerlere

sahip bir marka ile sunulmalidir.

e Marka Farkindahg ve Marka imajimnin Olusturulmasi: Tiiketicilerce iiriin ile
ilgili anlaml1 deger algisini hissettiren marka olusturulduktan sonra izlenecek
adim, markanin hedef kitle tarafindan bilinmesini saglamaktir. Tiketiciler
tarafindan bilinmeyen bir markanin tasidig1 6zelliklerin ve sagladig1 faydanin bir
anlami olmamaktadir. Sonraki adim ise; marka i¢in pozitif, giiglii ve rakiplerinden

ayrilan ¢agrisimlarin olusturulmasidir.

e Kalite ve Deger Algillamalarimin Olusturulmasi: Tamamlanan Marka
farkindalig1 ve marka imaj1 asamalarindan sonra, markanin hedef kitle i¢in kaliteli
ve degerli olan bir takim Ozellikler tagidigina dair unsurlarin tiiketici etrafinda

olusturulmasi saglanmalidir.

e Marka Sadakatinin Onemi: Tiim ¢alismalarm ardindan firmanin marka icin
ulagsmasini istedigi noktadir. Bu agsamada marka {iriinii diizenli bir sekilde satin
alacak bir kitleyi olusturmustur. Yaptig1 diger pazarlama caligmalar ile miisteri
sayisint artirmaya devam ettigi gibi ayni zamanda diizenli kullanicilarina

kendilerini ayricalikli hissettirmeye devam eder.

e Marka Genislemeleri: Son asama olarak marka degerinin basarili bir sekilde
olusturulmasinin sonra, firma bu siireci marka genislemesi yolu ile

degerlendirmek isteyecektir.

2.7.9. Marka Mimarisi

Sirket kimliginin kurulmasi ve bu kimligin global pazarlarda VAR (Value Added
Reseller / Katma Degerle Pazarlayan) ile diger pazar katilimcilari arasindaki konumunun

gelistirilmesinde markalamanin temel rolii, marka mimarisinin en diizgiin sekilde
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kurulabilmesi agisindan giderek daha mecburi bir hal almaya basladi. Bu konuda
basarmnin kilit 6gelerinden biri, faaliyet gosterilen tiim tilkeler ve iiriin hatlarinda ahenkli
ve tutarli bit marka mimarisi g¢ergevesi olusturmak, her seviyedeki markalar1 ve
seviyelerin sayisini tanimlamaktir. En miithim noktalardan biri ise kurumsal markalara
yiiklenen 6nemin, pazarlar arasi entegrasyonun seviyesi ve iiriin seviyesindeki markalarin
aksine, oldukca goreceli olmasidir. Medya harcamalarinin ¢ogalmasi, pazarlar arasi
iletisim ve baglantinin artmasi, orijinal parca {ireticileri ve tedarikgilerin uluslararasi
boyutlara ulagmasiyla birlikte sirketi marka sayis1 konusunda tutumluluga iten bir baski
yaratir ve boylece iilke pazarlarindaki mimarinin biitiinlestirilmesi fikri ortaya ¢ikar.
Sinirli sayida uluslararasi stratejik markaya odaklanmak, sirketin tiim pazar ¢aligmalari
acisindan maliyet ekonomisi ve potansiyel sinerjilerin olusumunu harekete gegirir.

Ayrica, bu markalarin muhafaza yonetim islemlerinin de olusturulmasi gerekir.

Marka mimarisinde ii¢ temel model bulunur: Kurum-egemen, iiriin-egemen ve
melez ya da karma yapila .(Laforet ve Saunders, 1994). Kurumsal-egemen mimari,
gorece sinirli sayidaki iirlinler ve {irlin kategorileri ya da net bir sekilde tarif edilmis hedef
pazarlariyla sirketler arasinda en yaygin kullanilan modeldir. (Orn; IBM, GE, Shell,
Caterpillar, AtlasCopco, Lenovo). Uriin-egemen mimariye ise B2B uygulamalarinda
nadiren rastlanir. Genellikle, belirli bir siire sonra ¢ok sayida ulusal ve yerel markayla
ortaya ¢ikan ya da sirket alimlar1 ve/veya ortak tesebbiislerle uluslararasi boyutta

genisleyen sirketler arasinda goriliir.

En sik rastlanan model, melez ya da karma yapilardir; bunlar global kurumsal,
bolgesel ya da ulusal iiriin seviyesindeki markalardan veya farkli iirlin kategorilerinin
degisik yapilarinin kurumsal cirosundan olusur. Bu modelin 6rnekleri; Hollandali
Kendrion N.V ya da Japonya'dan Freightliner, Oshkosh, Dodge ve Sterling, Giiney
Amerika ve Avrupa'dan da Mercedes-Benz'dir.

Kurumsal ve iiriin egemen yapilarin her ikisi de melez yapilara dogru evrim gegirir.
Kurumsal-egemen yapiya sahip sirketler, gesitli iiriin kategorileri arasinda farklilagsma
saglayabilmek igin alt seviyelerde-6rnegin; sirket ya da iiriin seviyesinde- marka ilaveleri

yaparlar. Uriin-egemen yapilar ise, dzellikle ¢oklu yerel (ulusal) markalar {izerinde duran
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sirketleri, yerel markalarin kurumsal cirolar1 aracilifiyla daha genis ¢apli entegrasyona

ya da koordinasyona siiriikler.

Bu sirketler, bu evrime yon veren net bir sekilde tanimlanmis uluslararas1 marka
mimarileri konusunda da cesitlilik gosterirler. Baz1 sirketlerin uluslararasi markalama
konusunda sahip oldugu genel hatlar ¢ok az ya da tamamen eksikken baz1 sirketler ise
kullanacag1 markalar i¢in farkli seviyeler hazirlar, farkli seviyelerdeki markalar arasinda

karsilikli iligkiler kurar, her bir marka ve {iriin hattinin cografik kapsamini kurgular.

Marka mimarisinin en iyi sekilde kullanilabilmesi i¢in gereken kanitlanmis adimlar

sunlardir: (Petromilli vd., 2002)

e Marka portfoyilinlize misterilerinizin perspektifinden bakarak  durum

degerlendirmesi yapin. Onlarin bakis agilari stratejinizin kaynagini olusturacak.

e Portfoyiinlizdeki markalar arasinda bulunan iliski ve firsatlar1 belirlemek icin
“marka iliski haritas1” hazirlaym. Bunun i¢in su kriterleri kontrol edin:
> Ortamdaki markalarin hissedilen ya da potansiyel giivenilirligi-algisal
yetki
o Sirketin ortamda gii¢ sahibi olup olmadig1 ya da bdyle bir gii¢ gelistirip
gelistiremeyecegi- Orgiitsel kapasite
> Pazarin biylikligli ve mevcut ya da potansiyel biiylime oraninin

yatirim ve degerlendirme i¢in yeterli olup olmamasi-pazar firsatlari

e Bu ii¢ kriterin bir arada bulundugu firsatlar1 arastirin ya da tiim kriterlerin
kesismedigi noktalarda asagidaki inovatif stratejileri kullanin:
o “Ortaklik” ve “ticaret”
o Markali ortakliklar
o Stratejik marka birlesmeleri
> Marka devralma

> Yeni marka yaratimi
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e Markaya yonelik kararlarda daima portfoy-genelinde fikirlerin ve ig- genelinde
sonuglarin tizerinde durun. Bir marka danigsma kurulu olusturmay1 da gz 6niinde

bulundurun.

Is ve markanin gelecekte sahip olacagi ihtiyaglari, sorunlari ve sonuglari
bugiinden gérmenizi saglayacak bir yap1 olarak kullanildiginda ve stratejik bir sekilde
yonetildiginde, net bir sekilde tanimlanmis marka mimarisi sirket stratejisinin hayati
baglarindan biri olur ve hem biiyiime hem de marka degerinin yiikseltilmesini saglar

(Kotler, 2007).

2.8. Marka Konumlandirma Siireci ve Stratejileri

Rekabet ortaminda basarili olabilmek icin etkili bir konumlandirma stratejisi
izlenmelidir. Hedef pazar ile iiriin arasindaki iliski konumlandirma ile saglanmaktadir.
Konumlandirma iiriin bazinda gelistireceginiz vizyonun baslangi¢ noktasidir. Onun
gercek degeridir (Baran, 2012). Dolayisiyla konumlandirmanin saglam bir temele
dayanmasi 1y1 planlanmig bir siire¢ ve iiriin veya hizmete uygun olarak segilecek olan

stratejiye baglidir.

Isletmenin yeninden konumlandirmay: gerceklestirebilmesi i¢in; bu konuda gerekli
olan adimlarin planlanmasi ve izlenecek stratejilerin uygunlugu konusunda disiplin titiz
bir ¢aligma yiiriitmelidir. Sadece ambalaj tasariminda degisiklige gitmek bile yeniden
konumlandirmay1 gerektirir. Sahip olunan pazar boliimiine ilave olarak, isletmenin
hedeflenen pazara yonelmesi, markanin biliyiimesi i¢in gerceklestirilecek en dogru
hamledir. Markanin mevcut miisteri temelinden uzaklagmasi tehlikesi dikkate alinarak,
farkl1 pazar boliimlerine gegmek igin adim atmak gerekir. Ornegin, 25-40 yaslarindaki
bayanlara hitap eden bir magazin dergisi, okuyucu kitlesini genisletmek isteyebilir. Bu
dergi markasinin 18 yaslarindaki geng kitleyi de hedeflemesinin altinda yatan asil neden,
simdi gen¢ olan tiiketicilerin ileriki yaslarda da bu derginin alicilar1 olmalarini
saglamaktir. Burada onemli olan konu, farkli ilgi ve tutumlara sahip 18-25 yas grubu
kadinlarin mevcut okuyucu kitlesine katilmasi i¢in nasil bir konumlandirma secilecegidir.
Dergi markasin1 yeni okuyucu Kkitlesini ¢ekecek fakat mevcut okuyucular1 da

kaybetmeyecek derecede degistirmek gerekir. 2003'teki Formula 1 yariglarina katilmayi
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diisiinen Toyota da yine benzer bir 6rnek olarak gosterilebilir. Toyota bu yolla; kendisine
daha geng ve sportif goriintii imaj1 vererek, geng kitleye araba kullanmanin eglenceli
oldugunu hatirlatip dikkatleri kendi lizerine c¢ekmeye calisir. Boylece Toyota'nin
hedefledigi geng kitleye; teknik olarak rakipleri ile aymi sinifta oldugu mesajini iletmek

istemistir. (Erdil ve Uzun, 2010).

Tekrar konumlandirmaya gitmenin altindaki temel amag, tiikketicilerin tirtin ile ilgili
algilarin1 degistirmektir. Amag fark etmeksizin, yeniden konumlandirma tiiketicilerin

marka deneyiminde artis1 saglamaktadir. (Temporal, 2000).

Mevcut kosullar gercevesinde, yeni bir marka lanse etmek ¢oziim degilse, liriin
yoneticilerinin elde bulunan markanin iiriin 6zelliklerinden nasil daha fazla yarar
saglayabileceklerini planlamalar1 gerekir. Bu konuda gerceklestirilebilinecek farkli
yontemler vardir. Ornegin; markay1 farkli bir pazarda éncekinden farkli olarak yeniden
konumlandirmaktir. Uriin fiyatinin diisiiriilmesi veya markanm ambalajinda degisiklik
yapilmasi tiiketici tarafindan yeni bir marka algis1 olusturacaktir. Ornegin; Malboro'nun
1993 yilinda iriinlerinde %40 oraninda gergeklestirdigi indirim, pazarda Malboro
yontemi olarak anilmaktadir. Bu yontemle, <’Taco Bell, Post Cerelas, AT & T, Procter &
Gamble's, Pampersi Amazon Books’’ bir¢ok marka, pazarda rekabet giiclerini artirmak
amactyla fiyatlarinda indirim gergeklestirerek Malboro’nin 1993 uygulamis oldugu
yontemi denediler. Fakat bu strateji ayn1 zamanda riskte tasimaktadir. En 6nemlisi, fiyat
indirimi isletmelere finansal bir yiik getirmektedir. Ornegin; %20 oraninda yapilacak
fiyat indirimi, birgok markanin hedefledigi kar marjinin Ustiindedir. Kar marj1 yiiksek
olan firmalar iizerinde bile olumsuz sonuglar dogurabilir. Finansal agidan zayif olan
firmalarin ise boyle bir secenege bagvurmasi bliylik zararlara yol agacaktir. Pazarda
fiyatlar1 kullanarak risk almak tiim markalar i¢in ¢ok riskli ve tehlikelidir. Ayrica bu
yontem marka imajina telafisi gii¢ zararlar verebilir. Fiyatlarda yapilacak indirim, tiiketici
acisindan; iriiniin kalitesinin rakip {riinler ile kiyaslandiginda farkli o6zelliklerinin

olmadig algisini neden olabilecektir (Aaker, 1996).

Fiyat indirimlerinde; tliketiciye mutlaka; kaliteden 6diin verilmeden iirliniin i¢in
vaat edilen 6zelliklerin ayni sekilde korudugu mutlaka vurgulanarak gergeklestirilmelidir.

Ayrica firmalar; fiyat indirimlerinde, marka imajlarinin deger kaybetmesini dnleyecek
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bagka yontemler olusturabilirler. Ornegin Malboro, fiyat indirimi 6ncesinde;
kullanicilarina; macerali gezil paketleri hazirlayarak, 200 milyon dolarlik bir ¢alisma
gergeklestirdi. Bu sekilde; tiriiniin, fiyat algisi ile olusacak taninma ve satilmasi riskini

onlemis oldu (Ar, 2007).

Konumlandirmada, iiriinle ilgili tiiketicinin zihninde var olan bir diisiinceye yeni
boyut kazandirmak hedeflenir. Hedef kitlenin aligkanliklarina, algilarina ve tepkilerine
dogru bi¢cimde ulasilirsa, dogru bir konumlandirma gergeklesmesi icin ilk adim atilmis
olur. Sonraki adimda hedef kitle i¢in uygun olan marka imajinin ne olacagi agik bir
sekilde tanimlanmalidir. Goriinen o ki, sadece iiriine odaklanmak yeterli degildir ve
tilkketicilerin algilarindan hareketle uygun bir konumlandirma belirlenir en uygun marka

imaj1 tanimlandiktan sonra, konumlandirmada kullanilacak kriterin se¢imine gegcilir.

(Arnold, 1992).

Konumlandirma, tiiketici acisindan net bir 6zellik tasimalidir. Uriiniin tiiketici
tarafindan Onemsedigi oOzelliklerin 6n plana ¢ikarilarak vurgulanasi gerekmektedir.
Uriiniin esas islevi ve en dnemli 6zelligi tiiketici algisinda geliskiye sebep olmamalidir.
Dikkat ¢ekmelidir; pazardaki rekabet edilen iiriinler ile arasinda farki ya da niteliksel

avantajini net bir sekilde ortaya koymalidir. (Aaker, 1995).

Firmalar iki veya daha fazla konumlandirma stratejisi kullandiginda,
konumlandirmanin giiciinii nasil kullanacaklarimi iyice oOgrenmis demektir. Yogun
duygulari harekete gegirecek bigimde tasarlanan reklamlarda, bazen duygu ve amag dogal
olarak birlikte hareket eder. Nike 'just do it' kampanyasina spor kahramanlarinin kisiligini
de katarak, kombinasyonun yarattig1 biiyiik etkiden faydalanmistir. Benetton'un sundugu
reklamlarda, neden ve duygu temelli konumlanma dogal olarak uyumlu hale gelmistir.
Buna gore, Ozellikler ve faydalar ¢ok yakin iliskilidir ve bir araya gelmeleri
kaginilmazdir. Konumlandirmalarda duygunun bir miktar bulunmas: gerektigi aciktir,
ancak basarili konumlandirmalar genellikle hem kalbi hem de akli etkilemektedir.
Ornegin; Volvo C70 modeli igin yapilan reklamda beynin hem akil hem duygu kismu
tizerinde etkili olunmaya calisildi. Bunu agik bir dille ifade etmislerdir: “Bir muhasebeci

gibi diisiin, bir sporcu gibi davran” (Erdil ve Uzun, 2010).
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2.8.1. Marka Konumlandirma

Konumlandirma kavrami ilk olarak Al Ries ve Trout tarafindan konumlandirma

yaklasimini agiklayan temel makalelerin yayimlanmasina dayanmaktadir. Klasiklesmis bu

iki makale dogrultusunda konumlandirma kavraminin 6zelliklerini su basliklar altinda

ozetlenmektedir ( Uztug, 2003 )

Artan rekabet kosullar karsisinda rekabet stratejileri degismektedir. Teknoloji ile
birlikte artan raklam ¢alismalari, tliketicinin dikkat algis1 iizerinde etkisi
zayiflamigtir. Reis ve Trout'a gore karmasiklasan iletisim diinyasinda hedef

Kitleye uygun iletisim ve pazarlama yontemlerinin se¢ilmesi gerekmektedir.

Tiiketici zihni artan iletisim faaliyetlerine kars1 savunma mekanizmasi devreye
sokmakta ve sadece deneyimlemis oldugu veya tercih ettigi lriinlerin iletisim

faaliyetlerine ilgi duymaktadir.
Konumlandirma asamasinda, markanin Onemli Ozellikleri korunurken,
degistirilmesi gereken Ozellikler ile tiiketici zihninde; yeni bir iiriin algisi

olusturulmasinda firsat yakalanmis olur.

Konumlandirma gelistirmenin marka yoOnetiminin en Onemli stratejisini

olusturmaktadir. Marka konumlandirma etimolojik olarak su sekilde ifade edilebilir.

Markanizi miisterilerin zihninde rakip markalar karsisinda cazip kilacak cagrisimlar

yaratacak sekilde “konumlandirmak”. Siiphesiz giiglii markalarin hedefledikleri

pazarlarda net ve 6zel bir konuma sahip olmasi marka agisindan en uygun olanidir.

Kotler'e gore konumlandirma,

“isletmelerin pazara sunduklari markalarin imajlarint gelistirme yoniindeki
iletisim eylemlerini icermektedir. Basarili ve gii¢lii bir marka yaratmanin temeli de
markanin rakiplerinden farklilagsmasidir. Bu baglamda marka konumlandirma,
tiiketicilerde marka farkindaliginin saglanmasi ile birlikte markanin tiiketicilere

hangi “kisilik” ve “kimlik” 6geleri ile hatirlanacagini belirleyen bir unsur olarak
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delirtilmektedir.” (Uztug, 2003). Marka konumlandirma siirecinde tiiketici algisi

tiim faaliyetlerin 6nemini ortaya koymaktadir.

Kisaca, konumlandirmanin markalama siirecinde yarattigi sonuglar su sekilde

siralanabilir;

Konumlandirma kisa siireli bir pazarlama ¢alismasi degildir, marka igin stratejik
O6neme sahip bir ¢alismadir. Konumlandirma hedeflenen marka imajimnin ve pazarda
hedefinin tam olarak belirlenmesi gerekmektedir. Konumlandirma tiiketici algisinda
farklilik yapacak degisimlerin yapilmasini saglayarak farkli bir noktaya ulagmay1 da
icermektedir. Konumlandirma stratejisini ele almanin temel amaci, markayr diger
markalardan farklilastirmaktir. Yeni tiriinlerle ve mevcut olan {iriinleri artirarak bu amaca
kisa vadede ulagmak miimkiindiir. Fakat bu siire igerisinde, rakiplerin yapacagi
caligmalarla markay1 yakalayip gecmesi de ihtimaller dahilindedir. Aslinda bu noktada
amaclanan konumlandirma ile marka igin devamlilig1 olan bir imaj olusturularak, bunun
oniine gegilebilir. Imaj tamamuiyla algisal bir kavram olmasi, pazarda rakipler tarafindan

kopya edilmesini zorlagtirmaktadir.

e Konumlandirma iiriine stratejik, ve uzun vadeli rekabet etme avantaji
saglar: Konumlandirma strajesinin basarisi iiriiniin giiciine baglhdir. Uriiniin
marka kisiligi ve imaj1 pazarda marka i¢in gii¢lii ve uzun vadede rekabet edebilme

giicii saglayacaktir.

e Konumlandirmanin amaci tiiketici algisinda iiriiniin temel niteliklerini
yerlestirmekle ilgilidir. Tiiketici kullandiklar: iiriinlerin biitiin faydalar ile ilgili
bilgileri olmayabilir. Kullanic1 satin almaya gotiiren, {iriiniin tasidigi genel

niteliklerin olusturdugu veya tiiketici tarafindan algilanan belirgin 6zellikleridir.

Tiiketicilerin; markalar arasinda farklilagtirdigi veya olusturdugu nitelikler
konumlandirma olarak tanimlanmaktadir. Firma veya marka hedef kitlenin algisinda
konumlandirma c¢abasimin sonucunda yer almaktadir. Diger markalardan farkli olan bu
konuma erismek ve bu konumu giivence altina almak oOnemlidir. Aksi halde,

farklilagtirma bir problem haline gelir. Bunu basarmak i¢in, bir firma benzer markalarla
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ilgili biitiin nitelikleri anlamak ve tiiketicilerin ihtiyaglarini kargilamak zorundadir. Bazen
nitelikler ve ihtiyaglar net degildir ve sadece arastirmalarla kesfedilebilir (Erdil ve Uzun,
2010).

Uzun ve Erdil, marka konumlandirmasini tiiketici ile arasindaki iliskiyi pozitif
etkilemek i¢in kullanilmasi gerektigini ve bu olumlu algiy1 yoneterek markay1 gelistirmek
gerektigini diisiinmektedir. Bu alg1 yaratildiktan sonra, olumlu olmas1 yoniinde tiiketiciyi
o markadan koparmanin pek miimkiin olmadigin1 savunmaktadirlar. Aksi bir durum s6z
konusu oldugunda, tiiketici ile marka arasindaki negatif iligki siirekli olacak ve tiiketici
yakinlarina bu deneyimini iletecektir. Tiiketicide olusan negatif etkinin degistirilmesi
miimkiin olabilir fakat bunun i¢in uzun bir zaman dilimi ve genis bir kaynak olmalidir.
Marka konumlandirmasi ile birlikte firma tiiketiciyi bir beklenti icerisine sokar. Bu
beklenti karsilanirsa, marka konumlandirmasi basari ile sonuglanir. Bu sonug¢ elde

edilmez ise, markaya duyulan giiven ¢ok biiyiik zarar gérmiis olur (Erdil ve Uzun, 2010).

Basaril1 bir marka konumlandirmasi ile bir markanin itibar ve imaj1 pozitif yonde
gelisecektir. Bu amaca yonelik olusturulan marka kampanyasi ve pazar dinamiklerinin
genis perspektifte ele alinmasi onemlidir fakat bu aksiyonlarin tiiketiciyi ve piyasayi
etkilemesi i¢in devamli ve tutarli olmas1 gerekmektedir. Insanlar her giin binlerce mesaj
bombardimanina tutulur ve dnemli olan markayu iireticilerin zihninde hedef kitleye uygun
olan mesaj ve iletisim araglari ile ulasmak dolayisiyla en 6n sirada tutabilmektir. Insan
zihni pozitif cagrisimlart siirekli olarak desteklerken negatif ¢agrisimlar zihinden
uzaklastirilir. Dikkatlice planlanmayan, uzun donemli iletisim stratejisi olmayan higbir

diinya sinifi markasi baskin bir konuma ulasamamistir (Temporal, 2000).

2.8.2. Marka Konumlandirma Siireci

Markanin tiiketici zihninde istenilen konumun yaratilabilmesi dogru bir konumun
belirlenmesine bagl olarak gelismektedir. Bunun i¢in markanin tiiketicisini iyi analiz
etmesi ve hedef kitlenin kim oldugunu bilmesi gerekmektedir. Konumlandirma hedef
pazarin tanimlanmasi ve siiflandirilmasiyla beraber, konumlandirmayla elde edilmek

istenen amaglarin da net bir sekilde ortaya konmasini gerektirmektedir. (Kotler, 2007).
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Marka konumlandirmasinda tiiketiciye aksettirilmek istenen algi basit bir reklam
kampanyasindan ¢ok pazarlama iletisiminin en ¢iplak halidir. Ornegin; son yillarda éne
¢ikan bir kozmetik markasi olan The Body Shop marka konumlandirmasini medya
yoluyla yapmay1 tercih etmemistir. The Body Shop 1in tiiketiciyi kendisine ¢ekmesinin
ozelligi, bitkisel trilinler ile iretim yapmast ve bu kozmetik {iriinlerin deneyinde
hayvanlarin  kullanilmamis olmasidir. Misteri odakli bir caligma yliriiterek,
magazalarinda tiiketiciye akilc1 ¢oziimler iretebilecek personeller segmis ve
ambalajlarinda yalin ve geri doniisiime 6nem veren bir imaj {izerinde durmustur. Diinya
capinda birgok magazasi olan The Body Shop, iiretiminde yerel ireticilere sans verip,
kaynak tahsisinde kendisine manevra imkani saglamigtir. Ayni1 zamanda politikalarindan
biri olan ¢evreci davranig, tim toplumsal kampanyalara destegi ile birlikte devam
etmistir. Bu politikalar ile birlikte tiiketici gdziinde vazgecilmezken, piyasada da kendine

farkli bir konum saglamistir.

Piyasada tiiketicileri kendi lriiniine ¢ekebilmesi ve vazgecilmez olabilmesi i¢in
marka konumlandirmasi firmayi bagariya gotiiren yegane yontemdir. Bu amagla, markada
hedefi belirlemek ve markanin kisiligine deger katmak saglanabilmektedir. Eger firma
lirlinlinii piyasadaki diger Uriinlerle farklilastirmaz ise o iirline marka degeri katmak cok
zordur, bunun i¢in firma kisilik degisimi {izerinde odaklanip marka konumlandirmasina
onem vermesi gerekmektedir. Bu yontem yardimiyla tiiketicinin marka ile tanigmasi
marka imajin1 giliglendirecektir. Markanin verdigi mesaj ve kisiligi arasinda tutarlilik
oldugunu fark eden tiiketici iiriin ile kendini biitiinlestirecektir. “Fakat bu asamaya degin
isletmenin pazarlamani 4P'sinden hareketle bir marka stratejisi takip etmesi ve yine bu

siire¢ ¢ergevesinde markasint konumlandirmasi gerekecektir.” (Ar, 2007).

Bir ¢ok teorisyene gore “Marka Konumlandirma Siireci” gesitli agsamalardan
olusmaktadir. “4 safhadan olusan bu siireci modeli Phillip Kotler su sekilde izah
edilmektedir. ” (Arnold, 1992).

“Stratejik pazarlama siirecinde ilk adim hedef alinan pazar: arastirmaktir. Pazarin
nasil oldugunu, pazarda kimlerin oldugunu, neye ihtiyaglar: oldugunu ve neyi
istediklerini bilmek zorundayiz. Pazari inceledikten sonra, miisterilerin homojen

olmadiklarint fakat gruplara ayrildiklarint kesfedersiniz. Miisteriler farkli seyler
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istediklerinden onlarin tamamini sadece bir farkhiik yaratarak tatmin etmek
miimkiin degildir bu simflandirmayr béliimlendirme diye adlandirtyoruz. Uciincii
adim her miisteri ve grubun ihtiyacini karsilamak i¢in kaynaklarimizin olmadiginin
farkina varmaktir. Boylece ‘'oncelik tamima' diye adlandirdigimiz  hedefleri
belirleriz. Son olarak hedefleyecegimiz her pazar igin kendimizi konumlandiririz.

Pazarda hedeflenen kitle i¢in oldugumuza karar veririz.”

2.8.3. Marka Konumlandirma Stratejileri

Strateji isletmelerin kullanabilecegi uzun siireli bir yol haritasidir. Isletmelerde
marka konumlandirma siirecinde uzun siireli bir basar1 i¢in marka stratejilerini ortaya
koymalidirlar. Kotler, marka konumlandirma yontemlerini iiriin, fiyat, promosyon ve
dagitim gibi mekanizmalarin tizerinde durmaktadir. Bunlar tiiketici {izerindeki marka
algisim1 gelistirecek araglardir. Bu genel pazarlama yontemlerine gore; hedef kitle ve
konumlandirma baz alinarak firmanin piyasaya sundugu iirliniin, tiiriiyle ilgili kararlar
alir, belli bir kalite seviyesi ve uygun oranli bir fiyat ile markay1 pazara siirer, tiim medya
araglarmi tiiketicilerin {irlin almalarima yardimci olacak sekilde kullanir ve iirlinii
tilketiciye ulastirmak amaciyla dagitimini saglar. Bu pazarlama tertipi ile birlikte markali
iritiniin sahip oldugu temel mesaj verilip, belli bir koordinasyon ile birlikte marka

konumlandirma stratejisi tamamlanmig olur (Ar, 2007).

Isletmeyi uzun vadede basartya gotiirecek marka konumlandirmak stratejileri iin

su unsurlara dikkat edilmesi gerekmektedir;

e Marka konumlandirmak stratejisi tiiketicinin dikkatini ¢ekiyor olmalidir.
Tiiketiciler {riinli kaliteli olarak algilamadiklar1 bir ortamda, marka

konumlandirma stratejisi var olamaz.

o “Konum, ger¢ek marka gii¢lerine dayandiriimalidir.”. Eger markanin ana mesaji
tiikketicileri bir beklenti i¢ine sokuyor ve bunu gergeklestiremiyorsa, miisteriler
tarafindan bu {irlinii satin almalar1 azalir belki de olanaksiz hale gelir.

e “Konum, rekabete dayanan avantaji yansitmalidir.”. Markanin rakiplerinden
ayrismasi ¢ok onemli bir husustur. Piyasadaki diger markalarin konumlandirma
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stratejilerinden farkli bir yontem izlemek gerekmektedir. Aksi halde, tiim

tirtinlerin ayni olduklari riskini yaratacak ve satin alma fiyata dayanacaktir.

e Marka konumlandirma stratejisi, pazar1 motive eden ve tiiketicilere net bir sekilde
ifade edilmis olmalidir. Eger konumlandirma stratejisi karmasik ve anlasilmasi

gii¢ 1se miisterilerin mesaj1 algilamalarini beklemek hata olacaktir.

Konumlandirma siirecinde markay1 yaratan firmanin zayif ve kuvvetli yanlarinin
¢coziimlemesi yapilmalidir. Bu ¢aligmanin sonucunda markayi faydasi olmayan yanlarinin
konumlandirma siirecinde ¢ikarilmasi gerekmektedir. Bir marka biitiin 6zellikleri ile
giiclii olamaz. Bu yiizden en kuvvetli oldugu yonlere odaklanmak gerekmektedir (Ar,
2007).

Konumlandirma stratejilerine yonelik pek cok farkli strateji literatiirde yer
almaktadir. Arastirmada farkli kaynaklarda yer alan bu farkli stratejiler ornekler ile

Ozetlenmeye caligilmistir.

2.8.4. Islevsel Yararim On Plana Ahindigi Konumlandirma Stratejisi

Bu strateji uygulanirken {riiniin tiiketiciye sagladigi faydanin, markanin diger
ozelliklerin 6n planda tutulmaktadir. Burada iirlin kendi kategorisi i¢indeki genel
kullanim tarzin1 asabilecek farkli bir anlayisla hatta bazen tam tersi bir konumlandirma
ile tiiketiciye seslenebildigini belirtebiliriz. Marka konumlandirmada marka
cagrisimlarinin giiciinii 6n plana ¢ikaran yaklagimda cagrisimlarin giicliniin, {irlin
hakkindaki bilginin tiiketici zihnine nasil girdigine ve tiiketicinin aklinda bu nasil bir imaj
cagristirdigina baglh olarak ac¢iklanmaktadir (Uztug, 2003). Bundan dolay1 bazen genel
kabul gérmiis kullamim tiirleri farklilastirilarak ve genisletilerek rekabet avantaji
yaratilmaya ¢alisildigii belirtebiliriz. Ornegin; ¢ay sicak bir igecek olarak daha gok
soguk mevsimlerde ve kahvalti icecegi olarak oturmus bir algis1 olmasina karsin Lipton
“Ice Tea” markasiyla ¢cayin mesrubat markalar1 gibi soguk tiiketilebilece§i onermesini

merkez alan bir konumlandirma yapmstir (Ar, 2007).
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2.8.5. Konumlandirmada Fiyat ve Kalitenin Kullanilmasi Stratejisi

Bu yontemin temel amaci yiiksek fiyat kalitenin bir isareti olarak kullanilmasi ya
da hedef bireyin biit¢esine uygun iiriin ise herhangi bir kalitenin en diisiik fiyatin1 sunmay1
icermektedir.  Bu strateji deger temelli konumlandirma stratejisinin bir tiiriidiir
(Temporal, 2000). Markalar rekabetci ortamda ayakta kalabilmek i¢in tiiketicilerine rakip
markalarin sundugu degerlerden daha fazla deger sunmak durumunda kalmakta bu da
tilkketicinin satin alma nedenini olusturmaktadir. Bunu saglayabilmek daha iyi daha
gelistirilmis tirlin veya hizmet saglamakla birlikte bazen de {iriin fiyatina hassasiyeti olan
tiiketicilere yonelik bir konumlandirmayla fiyat {izerine bir farklilasma saglamasi olarak
da karsimiza ¢ikmaktadir (Odabasi ve Baris, 2003). Pazarlama karmasi elemanlarindan
biri olarak fiyat ve markanin nasil algilanmasi gerektigi hakkinda 6nemli bir iliski oldugu
belirtilmekte hatta bazen konumlandirmanin dogrudan fiyat {izerine yapildig1 dikkat
¢ekmektedir. Uztug un agiklamasina gore fiyat, pazarda marka istiinliglinti ve tiiketici
talebini saglanmada giiclii bir yontemdir. Fiyat 6gesinin, tiiketicilerin bazi kategorilerde
yiiksek diizeyde tirlinii yiiksek fiyatla iligkilendirdikleri gibi toplumsal statii, prestij gibi
sembolik faydalara da hitap ettigini belirtmektedir (Uztug, 2003). Fiyat marka
iliskilerinde bazi markalarin yiiksek fiyatli ulasilmasi zor ve prestij iceren
konumlandirmalar ve aile biitgesini diisiinen ekonomik, hesapli gibi akilcr tarafi
vurgulayan konumlandirmalar ile fiyat o0gesinin dogrudan marka konumu

olusturulabilecegini ifade edebiliriz (Ar, 2007).

2.8.6. Rakiplere Gore Konumlandirma Stratejisi

Bu strateji ise bir markanin tirtinlerini rakiplerle karsilastirarak, aralarindaki farklari
one ¢ikarmasidir (Temporal, 2000). Hedef pazarda basar1 saglayabilmek i¢in en dnemli
konulardan birisi de rakiplerin mevcut konumu ve bu konuma gore ortaya ¢ikan firsatlarin
degerlendirmesine yonelik konumlandirma olarak belirtebiliriz. Rakiplerin; algilanan
imajinin ne oldugu, en az onlar kadar iyi algilanmak ve onlar1 gegebilmek
konumlandirmada 6nemli bir rol oynamaktadir (Uztug, 2003). “Rakiplerden farkl
olunan yénlerin on plana ¢ikarilmasi” (Odabast ve Barig, 2003) olarak tanimlanan

rakiplerle kiyaslayici konumlandirmaya, Avis'in kuvvetli rakibi olan Hertz'e kars1 “biz en
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iyi ikinci firmayiz bu yiizden daha ¢ok ¢alisiriz” temasiyla konumlamasi 6rnek verilebilir.
Buna ek olarak Habertiirk Gazetesi'nin tanittiminda “Tiirkiye'nin ilk ve tek degisik
gazetesiyiz” sloganin1 reklamlarinda kullanmistir. Ayn1 zamanda diger gazetelerin
simdiye kadarki yapmis oldugu katkilarindan dolay1 tesekkiir ederek artik degisim zamani
ifadesiyle beraber kullanmasi da rakiplere gore konumlandirmaya 6rnek gosterilebilir.
Ozellikle oligopol piyasada rakibe gore konumlandirma daha sik uygulanmakta ve

fiyatlandirma politikalar1 ile dogrudan iliskilidir (Ar, 2007).

Markalar, tiiketici siparislerinin izlenmesini kolaylastirmakta ve boylece taklit
edilme sansmmi ortadan kaldirarak olusabilecek haksiz rekabete karsi koruma
saglanmaktadir (Tek, 1999). Ciinkii markalarin yasal nedenlerden o&tiirti taklit edilmesi
miimkiin olmadigindan, marka adi altindaki {riinlerin pazar farkindaligini ve
stirdiirebilirligini korunabilmesidir. Tiiketici aldigi {rlinlin yasal kontrollerden sonra
pazara ¢iktigin1 ve markanin tiiketim siirecinde vaat etmis olduklarini yerine getirecegini
bilmektedir. Markalamanin bir yarar1 da yasal olarak denetlenmesidir. Markali tiriinlerini
tiretmek i¢in bir {iretici ile anlasan bir araci, marka sayesinde fiyat, reklam ve promosyon

faaliyetlerinde kontrole sahip olabilmektedir.

2.8.7. Pazara Gore Konumlandirma Stratejisi

Hedef pazart vurgulayan konumlama stratejisi “markanin hedef segmentinin
altyapisini olusturabilecek belirli bir kitleyi hedefler. Bir dag bisikleti markasi hedef
kitlesini ¢ok ciddi ve kesin olarak tanimlayabilmektedir. Ancak baz1 sektorlerde, 6rnegin
araba konusunda, hedef kitle belirlerken sedan spor arabalar erkeklere yonelik
konumlandirilirken bir ikinci hedef kitle bayanlar olmaktadir. Dolayisiyla hedef kitle de
bir homojenlik s6z konusu degildir (Aaker, 1996). Hedef pazara gore konumlandirmaya
verilebilecek diger Ornekler enerji iceceklerinin yogun enerji gerektiren spor
faaliyetlerinde bulunan sporcular kullanilarak veya lastik veya kamyon reklamlarinda isin
uzmani olarak gosterilen soforlere yonelik reklam tanitimlari gosterilebilir. Bu yontemle
hedef almasi tiiketici dikkatini markaya ¢ekmesini saglamaktadir. Hedef pazara gore

konumlandirma dogru bir satis pazarlama stratejisinin en 6nemli unsurudur (Ar, 2007).
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Yukarida belirtilen konumlandirma stratejilerine ilave olarak iriiniin kullanim

alani, tiiketici profili ve {irtin sinifinin vurgulanmasi gibi stratejilerde gelistirilebilir.

2.8.8. Kullanim Alaninin Vurgulanmasi Stratejisi

Buradaki konumlandirmada markanin kullanim yeri ve zamani esas alinmaktadir.
Uriinler pek ¢ok farkli amag i¢in kullanilabilmektedir. Pazarlama i¢in énemli olan sorun
bu farkli kullanim alanlarinin hangilerinin daha ticari hale getirilebilecegidir. Telefonla
haberlesmede farkli bir amag olarak sunulan sevdiklerinle kurabildigin iletisim ya da
asitli iceceklerin sadece yemekle eslik etmesi degil, ayn1 zamanda tiiketicinin zevki i¢in

veya serinlemek i¢in de tercih edilebileceginin vurgulanmasi 6rnek verilebilir (Ar, 2007).

2.8.9. Uriin Kullamcilarinin Vurgulanmasi Stratejisi

Bu yontemde {iriin kullanicilarina 6zgii nitelikler vurgulanarak, miisteri algisinda
konumlanmaya calisilir. Ornegin medya sektoriinde; okuyan ve diisiinen insanlarin
gazetesi, kozmetik sektoriinde; kendine giivenen ya da ozgiir kadmlarin kozmetigi

seklindeki bir¢ok ornegine rastlamak miimkiindiir.

2.8.10. Belli Bir Uriin Siifinin Vurgulanmas: Stratejisi

Konumlandirmada bir iriin kategorisinin kullanilmasi, daha ¢ok tutundurmada
kullanilan bir vurgudur. Isletmeler &zellikle tutundurma faaliyetlerinde iiriinleri arasinda
o donemin egilimlerine bagli olarak daha ticari olabilecek {iiriin kategorisini ortaya
sunabilir. Ornegin; bir margarin iireticisinin yeni iiriiniiniin tereyagi oldugunu ifade

ederek konumlanmasi gosterilebilir (Ar, 2007).

2.8.11. Yeni Uriinde Marka Konumlandirma Stratejileri

Marka olusturma siireci onemli bir konudur. Ancak, stratejik bakis agis1 tiim
calismalarin temelini olusturursa, gercek bir marka kiymeti olusturabilir. Markayi yaratan

firma i¢in uygulayacagi stratejiler belirli fikirleri igermelidir;
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Strateji miisteri ile baglar ve tiiketicinin memnuniyeti bu stratejinin temel tagidir.

Stratejide uzun siireli planlar uygulanmalidir. Firma markay1 yaratirken miisteri

memnuniyetinin siirekliligini temel olarak ele almalidir.

Rekabet¢i bir tutum ile strateji yiritilmelidir. Bir marka konumlandirma
stratejisinin hedefi bir firmanin {rtntni rakiplerinden fark edilir kilmaktir.
Boylece miisteriler bu ayirt edici Ozelligi algilayip, satin alma kararinda

bulunmalar1 gerekmektedir.

“Isletmeler sadece marka yaratma ve konumlandirma asamasinda degil igletme ile
ilgili alacaklar tiim kararlarda bu stratejik fikirleri benimsemelidirler. Marka
stratejisi ile isletme stratejisi arasindaki iliski ¢ok yakindwr. Her iki alanda da hedef,
surdiiriilebilir rekabetci bir avantaj elde etmektir. Hofer ve Schendel'e gére isletme
stratejisi igletmenin i¢ kaynaklart ve kabiliyetleri ile dig cevrenin firsat ve tehditleri

arasinda uyum saglayacak kabiliyetle olarak ele alinmaktadir.” (Dinger, 1998).

Diger bir soylemle; “isletme stratejisi, igletme kiiltiirii ya da iiretim kapasitesinin
yonetimi ve bu ydnetim ile iiretilen avantajlart kapsar: Marka stratejisi ise;
isletmenin hedef miisterilerinin kafasindaki isletme imajinin, konumlandirilmast ile
ilgili igletme stratejisinin bir pargasidir. Pazar, herhangi bir isletmenin tiim
calismalarimin nihai karar verenidir. Bu konumlandirma (degerlendirme) miisteri

algilamasinmin dinamiklerine dayanacaktir.” (Arnold, 1992).

Sayet stratejinin merkezini tiiketici algilamasi olusturuyorsa, firma yaratmis oldugu

markay1, hedefi olusturan miisteri kitlesinin ilgisini ¢ekecek ve algilamasini saglayacak

bir sekilde konumlandirmalidir.

Eger bir isletme piyasa arzina yonelik mal {iretiyorsa, tliketici agisinda bir iistlinliik

yaratmas1 demek rekabet eden bir avantaj yaratmasi demektir. Isletme bu anlayis ile
pazara donik olarak pek c¢ok alanda istiinliik yaratabilecektir, Ornegin; hizmet

sektoriindeki bir firmanin personelinin davranisi ile milkemmel bir ihtimam anlayisi
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yaratabilir veya dagitim kanallarinin diizenli olarak caligmasi saglanarak farkl

yontemlerde iirlin sunularak, tiiketici bakis acisinda bir {istiinliik yaratabilir.
“Konumlandirma stratejisinin hedefi, siirdiiriilebilir rekabet eden bir avantaj
yaratmaktir. Bu avantaj, sirketin faaliyetlerinin herhangi birinden gelebilir. Isletme
tarafindan  yaratilan bu avantaj, piyasadaki hedef kitle tarafindan
degerlendirilecektir. Yaratilan markanin da bu avantajdan yola ¢ikarak, tiiketicinin

kafasinda algilanabilir bir deger yaratmas: yani konumlandirilmas: gerekir.” (AT,

2007).

2.8.12. Yeniden Konumlandirma Stratejileri

Zamanla lrlinlin taklitlerinin piyasa aktorleri olarak ortaya ¢ikmasit veya
tiketicilerin tercih ve beklentilerindeki olusabilecek herhangi bir degisiklik iizerine
mevcut markanin benzer konumlandirma ile pazarda tutunabilmesi miimkiin
olmayacaktir. Boyle bir durumda, isletme yeni bir marka yaratmak yerine, mevcut
markasint yeniden konumlandirma yolunu secebilir. Bu yontemin faydasi hali hazirda

taninmis olan markasinin, yeni bir konumlandirma ile giiclinii arttirabilmesidir.

Yeniden konumlandirma, pazar ve algi haritalar1 aracilifiyla mevcut marka
konumunun belirlenmesi, istenilen daha avantajli konumun saptanmasi, arzu edilen yeni
konumun tutundurulmas: ve tiiketicilerin zihinlerindeki eski konumun degismesi

siireclerinin yonetilmesinden olusur.

Yeniden konumlanma yoluyla yeni miisteriler kazanma amaci giidiiliirken, eski
misterileri kaybetmemek, onlarin giivenine ve alistiklart marka imajina zarar verebilecek
diizeyde bir konuma ge¢memek gerekir. Yani, yeni miisterileri kazanmak ugruna
eskilerini kaybetme riskini goze almak sakincal1 bir yaklasim olur. Ornegin, o giine kadar
yiiksek fiyat konumlandirmas: yapan bir firmanm “diisiik fiyatli” bir konumlanmay1
se¢cmesi durumunda, baghh miisterilerini kaybetmesi olasidir. Daha da Onemlisi, yeni
marka konumlandirmasi ile firma imaj1 degisiklige ugrayarak, ucuz ve kalitesiz iirlinler
{ireten bir firma imajma doniisebilecektir. Oncelikle muhtemel neticeler dikkate alinmal:

ve tekrar konumlandirma planlandiginda, beklenilen gider ve elde edilmesi beklenen gelir
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hesaplanmalidir. Karli bir yatirnm olacagi kanisina varilirsa, bir markayi yeniden

konumlandirmaya gidilmelidir (Uzun, 2002).

Pratikte pek ¢ok konumlandirma faaliyeti yeniden konumlandirmadir. Bir firma
veya iiriin yeni degilse, insanlar o marka hakkinda zaten bazi yargilara varmistir. Baska
bir deyisle, firma veya liriin belirli bir imaja sahiptir. Bu imaj iyi, kotii veya bu ikisinin
arasinda da olabilir. Pek ¢ok firma kendi ger¢ek imajlarinin farkinda degildir veya
disaridan  goriindiikleri gibi goriinmiiyor olabilirler. Oncelikle nasil gdriinmek
istediginden daha ziyade, nasil goriindiigiiniin bir aragtirmasi yapilmalidir. Bir firma
simdi nerede oldugunu bilemez ise muhtemelen nereye gitmek istedigini de
bilemeyecektir. Yeni bir konumlandirmanin tercih edilme sebeplerinden bazilarina

deginelim.

2.8.13. Isletmenin veya Markamin Olumsuz Bir Imaji Olmasi1 Durumunda

Uygulanmasi Gereken Stratejiler

Isletme istememesine ragmen olumsuz bir imaj edinebilir. Ornegin, isletmedeki
kisisel hatalar veya devlet politikalarinin etkisiyle buna neden olmus olabilir. Bir firma,
hiikiimetin istedigi vergileri fiyatlarina yansittiginda bu durumdan etkilenebilecek pek
cok kisi olacaktir. Bu durum siiphesiz biitiin sektorii de etkileyecektir. Hiikiimet ileriki
bir tarihte bu konu hakkinda bir duyuru yapana kadar, artan fiyatlarla ilgili kamuoyunun
bir bilgisi olmayabilir. Bu vakte kadar miisteriler bu fiyatlardaki artistan dolayi, firmay1
haksiz yere yargilayabilir. Aslinda vergiyi toplamak firmanin kontroliinde olmamasina
ragmen, bu durum firmay kétii bir bigimde gostermektedir. Bu sadece bir kriz tiretmekle

kalmayabilir, ayn1 zamanda firma imajin1 zedeleyebilir.

Insan iliskileri genellikle tehlikelidir fakat gelecege bakan firmalar potansiyel
problemlerle ilgili olarak reklam ve insan iligkilerini stratejik agidan ele alirlar. Hizl
geligen tliketim tiriinlerinde gelecegi ongdrebilmek aylar siirebilir. Olumlu ya da olumsuz,
ileride olmasi en muhtemel senaryoyu bile hayal etmek gerekir. Bu esnada, akla gelebilen
her durum i¢in planlar detaylandirilir. Beklenmedik gelismelerde alinacak aksiyonun

olmamasi nedeniyle, yapilacak en uygun yaklasim markay: tekrar konumlandirmaktir.
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2.8.14. isletmenin veya Markammm Karmasik imaj Gériiniimiinde Olmasi

Durumunda Uygulanacak Stratejiler

Baz1 insanlar bir markaya gii¢li duygular beslemeyebilir, markaya iliskin
algilamalarinda bir karigiklik yasayabilir. Bu isaretler kisilerin zihninde belirli bir marka
icin yliksek nitelikte beklenen imajin oturmadigini gosterir. Bu durum, ilk asamadan
itibaren planli konumlandirilmayan markalarin karsilasacagi olas1 bir durumdur. Tiiketici
acisindan benzer 6zelliklere sahip bir¢ok marka pazarda faaliyet gostermektedir. Markayi
benzer lriinlerden ayirmaya g¢alismak, iriin igin farkli bir yer bulundurmayi zorunlu
kilmaktadir. Ambalaj, logo, tasarim gibi degisiklikler ile {iriin i¢in hedeflenen stratejik

konumlandirma etki bir bi¢imde gergeklestirilebilir.

2.8.15. Isletmenin Yeni Uriinii veya Hizmet Markasim Yaymasi

Bir firmanin yeni bir endiistriye girmesi veya yiiriitiilen temel isten farkli bir arada
markasint tanitmas1 durumunda, yeni bir stratejik yonetim soz konusudur. Daha az
problemle karsilasmak icin zaten gili¢lii bir imaji olan markalarini bu amag¢ igin
kullanacaktir. Fakat zayif markalarin hedef kitleyi itibarlar1 konusunda ikna etmeleri i¢in,
yeniden konumlanmay1 se¢gmeleri esastir. Dunhill, orijinal tirlinii sigaradan farkli olarak
yeni bir alanda, modada kendine yer edinmeye ¢alismistir. Coca Cola markasi giyim
sektoriine adim atmistir. Bu sekilde yapilabilecek uygulamalar igin yeniden
konumlanmaya gitmek sarttir. Eger marka adi ¢ok esnek degilse, marka genislemesi i¢in
sinirlandirmalar s6z konusudur. Bunun i¢in var olan marka ismi i¢in yeni bir konum

segmek yerine, yeni marka isimlerini olusturmak gerekebilir.

Burada Isletmeler agisindan dikkat edilmesi gereken nokta; yeni iiriin veya hizmetin
olusturulmasinda ortaya ¢ikacak aksakliklarin semsiye markaya zarar vermesini
onleyecek adimlarin hesap edilmesidir. Erdil ve Uzun (2010)’nun belirttigine gore,
markalar ¢esitli tirlinlere yayildiginda, tiiketicinin kabul ihtimalini maksimize etmek i¢in
potansiyel yaymalarin giris sirasina dnem vermelidir. Ornegin Nike, yayma diisiiniiyorsa,

marka adin1 potansiyel olarak tenis raketlerinde, agr kesicilerde uygulayabilir.
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2.8.16. Marka Konumlandirmasinda iletilmesi Gereken Bilgiler

Marka Adi: isletmeler Marka adin1 agikca belirtmeli ve bunu su kelimelerle takip
etmelidirler “...den daha iyi”. Bu sekilde firmaya tagimaya c¢alistig1 ifadenin bu
oldugu konusunda hatirlatma yapmis olacaklardir.

Markanin hedef pazar béliimleri: isletme eger birden fazla hedef kitleye
sahipse, her bir hedef pazar igin farkli bir konumlandirma ifadesi hazirlamalidir.
Bazen firma, markalama amaglar1 i¢in esas bir marka ifadesi olusturur ve alt
markalar i¢in esas ifadeyi tamamlayici nitelikteki bireysel ifadelere yer verebilir.
Durum her ne olursa olsun, her bir pazar bolimiinii olabildigince acik sekilde
tanimlamalar1 gerekmektedir.

Rekabet: Firmalar rakiplerinin 6zelliklerini iyi tanimlamalidirlar. Bunu yaparken
dogrudan rakipleri ve isimleri diistinmelilerdir. Béylece markanin rekabet ettigi
tiriin gruplarini belirlemesi kolaylasacaktir.

En 6nemli rekabetci avantajlar: Markanin rekabet ettigi markalarin neden farkli
ve neden daha iyi oldugunu agiklanmalidir. Eger varsa, farkli satis tekliflerinden
bahsedilmelidir.

En onemli sonuclar: Firmalar tiiketicilerin markayla etkilesim halindeyken,
markayla ilgili olarak daha iy1 bir tecriibeyi nasil elde edeceklerini belirlemeleri
gerekir. Yani, diger markalar karsisinda tiiketicilerin kendi markasiyla iligkili
olmasmin sonucunda, kazanacaklar1 siirdiiriilebilir faydalarin neler oldugunu

belirlemelidirler.

Bir konumlandirma ifadesi marka kisilik 6zelliklerini ve degerlerini igerirse, daha

biiyiik bir giice ve etkinlige sahip demektir. Bunun sebepleri sunlardir; ilk olarak,

markanin rekabetci avantajinin 6nemli bir kismini igeren bir konumlandirma ifadesi

ortaya ¢ikar. Ikinci olarak, bu konumlandirma ifadesi hem firma personeline hem de

reklam ve promosyon acentelerine firmanin Onerilerine yer vermeleri i¢in hatirlatma

yapmis olacaktir.

“Tiiketici ihtiyactmi  karsilama” veya “iistiin kalite sunma” Qibi belirsiz

terminolojilerden kaginmak gerekir. Bunun firma i¢in bir anlami olabilir, fakat reklam ve

promosyon araglari diistiniiliirse, tiikketiciler veya acenteler tarafindan bu ifadeler anlasilir
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degildir. Bu tiir kelimeleri veya ibareleri firmalar siklikla kullanir. Tiketiciler ise artik

bunlara itibar etmez (Erdil ve Uzun, 2010)

Ozetle firmalar konumlandirma ifadesi hazirlanirken, ulasilmayacak nitelikteki ya
da tiiketicilerin kullanmadig1 seyleri hari¢ tutmayr unutmamalidirlar. Markay:
olabildigince giinliik yasamda konusulabilir hale getirmek, tiiketicinin markay1 kendisiyle
0zdeslestirebilmesini kolaylastirmak firmalarin bu siirecte islerini kolaylastiracaktir.

(Temporal, 2000)

Insanlar bildikleri markalar hakkinda konusmayi severler, hatta cocuklar bile
sevdikleri markalarin {izerinden konugmaktan hoslanirlar. Tiiketicilerin bir¢ogu {iriin
lizerinden yarar saglayacagindan dolayi, tercihlerini glivendikleri ve inandiklar1 markali
tiriin ve hizmetlerden yana kullanirlar. Markanin kullaniciya saglayacagi faydalari sdyle

siralayabiliriz.

e Markalar, bilinirligi saglar ve tercihte etkilidir.

e Markalar karar stirecini kolaylastirir.

e Markalar, dncelikle giiven ile 6n plana ¢ikar. Kalite glivencesi ve fayda giivencesi
sunar ve hissedilen riski azaltir.

e Markalar, tiiketiciler agisindan bir ifade bi¢imidir.

e Markalar, ortak paylasim ve keyif sunar (Temporal, 2000).
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3. KONAKLAMA iSLETMELERI, SEYAHAT ACENTELERI VE
MUSTERI ILISKILERI

3.1. Vekalet Teorisi

Ekonominin gelismesi ile birlikte modern firmalar i¢in bir uzmanlik konusu haline
gelen vekalet terosi 1976 yilindan beri uygulanmaktadir. Sermaye birikimi artan buna
bagli olarak faaliyetler alanlar1 genislemis olan firmalar, faaliyet alanlarinin her
noktasinda ayn1 derecede vakit ve kaynak harcayamamakta olup, bazi faaliyetlere kisith
katilm saglamaktadir. Firmalar kisith oldugu alanlar i¢in profesyonel destek alarak
faaliyetlerini stirdirmektedirler. Bu Faaliyetlerin temeli anlagsmalar ile siirdiiriiliir ve isin
cergevesi bu anlagma dogrultusunda belirlenir. Buna gore; isin sahibi ve isi yaptiran
pincipal-asil isi yapan ise agent-vekil olarak adlandirilir. Buna gore asil- vekil iliskisi
ticari faaliyetin igerisinde; Hissedar-Yonetici, yonetici-iggoren, miisteri-satici, tretici-

distribiitor, firma-bayi, firma- seyahat acentesi olarak goriilmektedir. (Polat, 2014)

Vekalet teorisi firmalar i¢in satinalma alaninda da uygulanmakta olup, gelisen
teknoloji ile birlikte baz1 alanlarda sanal bir boyut kazanmustir. Ornegin; bir firma kendi
calisanlari i¢in siirekli olarak ucak bileti veya otel satin alabilir. Boylece bir firma seyahat
acentesi ile anlagarak; ne satin almak istedigini bildirerek, en ucun fiyattan satin
almalarin1 gergeklestirebilir. (Keller, 2013) Bunun karsiliginda acente ile yillik vekalet

anlagmas1 imzalayabilmektedir.

3.2. B2B Tiiketici Davramslar:

Uriiniin ve hizmetin; pazarlanmasida ekonomik faaliyetlerin yaninda, tiiketicilerin
satin alma davraniglarini da etkileyen birgok degisik faktor mevcuttur. Tiiketici davranisi,
bireysel veya grup olarak, iiriin, hizmet, fikir veya deneyimi tercih etmesi, satin almasi,
kullanmas1 ve bu dongiiniin sonucunda elden ¢ikarmasi ile ilgili siireglerin tamamini
inceleyen ve pazarlama alaninin biiyiik ve 6énemli bir boliimiini kapsayan bilimsel bir

calisma alanidir (Bamossy ve Solomon, 2006).
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Tiiketici davranisinda g¢alismalarin artmasini saglayan diger bir gelisme de,
tiiketimin, 6zellikle ekonomik olarak gelismekte olan iilkelerde, son yillarda ihtiyaca
yonelik bir olgudan psikolojik hatta duygusal bir olguya evirilmesinin neticesidir. Her
gegen giin; tiiketici satin alinan tirtinlerde fiziksel tatmininden ¢ok, duygusal/psikolojik
(statli, ait olma, sevme, sevilme, kabul edilme, saygi gérme, listiin olma, prestij, bagarma,
zevk alma gibi) tatmin arar hale gelmistir. Giiniimiizde {irliniin ihtiyaca yonelik tatmini
bir iirlinde veya hizmette istenilen en temel beklentiyi ifade etmektedir. Alaninda lider
firmalarin tliketicide temel ihtiyaclarin tatmine ilave olarak birden ¢ok ihtiyaca, 6zellikle
psikolojik tatmin saglamaya c¢alistiklar1 bilinmektedir. Ornegin, araba reklamlarinda
giivenlik, hiz, saglamlik gibi rasyonel anlatimlarin yaninda sevgi, 6zlem, aile, birliktelik
gibi duygulara da hitap edildigi bilinmektedir. Az gelismis veya gelismekte olan
iilkelerde reklamlar {iriiniin fiziksel 6zellikleri ile birlikte kullanimlarinin getirecegi
fayda tizerinden verilmeye ¢alisirken, gelismis tilkelerde {irlintin daha ¢ok duygusal ve
psikolojik tatminine yonelik mesajlar verilmektedir. Mignon McLaughlin'in “Akil higbir
zaman duygular1 yonetmez, sadece onun sug ortagi olur.” sozii de bir bakima duygularin

ne kadar etkili oldugunu vurgulamaktadir (Rosenbluth ve Peters, 1992).

Tiiketiciler sadece fizyolojik ihtiyaglarini daha iyi tatmin ettigi, daha yenilik¢i veya
daha ucuz bir alternatifi kolaylikla segebilirler. Fakat marka ile tliketici arasinda
psikolojik/duygusal baglar olusturulmussa, tiiketiciler alternatiflere o kadar kolay ve
cabuk sekilde ge¢meyeceklerdir. Bu nedenle tiiketici ve marka arasinda fizyolojik
ithtiyaglarin tatmininin yaninda, psikolojik ihtiyac¢larin tatmini agisindan da giiclii bir bag

olusturmak faydali olacaktir (Kog, 2008)

Bir ¢ok sektorde ve alanda oldugu gibi turizm sektoriinde de tiiketici davranislari
bilgi teknolojileri ve internetin getirdigi degisimlerden etkilenmistir. Turizm sektoriinde
faaliyet gosteren firmalar i¢in rekabet gii¢lerini koruyabilmelerinin hatta degisim
nedeniyle faaliyetlerini siirdiirebilmenin en 6nemli yolu degisim ve egilimleri yakindan
takip etmek olmustur. Bu nedenle birgok seyahat acentesi teknolojik degisimleri yakindan
takip ederek firmanin faaliyet politikalarin1 ve pazarlama c¢alismalarin1 bu yonde
gelistirmeye basglamiglardir. Bununla birlikte bilgi teknolojileri ve internetin yaygin

kullanimi seyahat satin almalarinda biiyiik gelisme ve artig izlenmistir.
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Bu gelismelere bagl olarak bir ¢cok seyahat acentesi “online seyahat acenteciligi”
baslig1 altinda tiiketicilere internet {izerinden hizmet sunmaya baslamistir. Tiiketicinin
talebi dogrultusunda ¢ok kisa bir siire igerisinde giiniin her saatinde otel, ugak bileti,
transfer, rehberlik hizmeti, restoran gibi hizmetlerle ilgili rezervasyon yapabilme, satin
almay1 planladiklar1 hizmet ile ilgili bilgi verebilme gibi alternatifler hizmetleri ayrica

sunmaktadir.

Tiim bu gelismelere bagli olarak tatil ve seyahat satin almalarini online olarak satin

alan tiiketicilerin sayisinin giin gectikce artmasi ve sektoriin biiyiimesini hizlandirmistir.
(Boz, 2016)

Seyahat acenteleri; konaklama igletmeleri i¢in giiniimiizde, isletmenin fiyatin1 ve
dolulugunu dogrudan etkileyen kuruluslardir. Bu nedenle konaklama isletmeleri
acisindan tiiketici konumunda olan acentelerin satin alma davraniglari, konaklama

isletmenlerinin markalarin1 dogru konumlandirabilmeleri agisindan 6nem tasimaktadir.

Seyahatin tamaminin planlayicisi durumunda olan; acentelerinin tizerinde durdugu
en 6nemli nokta, miisterilerinin seyahatlerinin sonunda memnun kalmalar1 ve tekrar satin
alma i¢in tercih edilmeleridir. Bu nedenle; baska kurumlardan miisterileri adina hizmet
satin alan acenteler, Ozellikle otel tercih haklarimi beklentilerini karsilayabilecek

kurumlardan yana kullanmaktalar.

Seyahat acentelerinin, konaklama i¢in satin alma davranislarinda izlenen siire
miisteri yontem sOyledir. Miisterinin seyahat amaci, otelden fiziki olarak beklentileri ve
seyahat veya tatil i¢cin ayirmis oldugu biit¢edir. Bu kriterler ¢ergcevesinde en uygun otel
tercih edilmektedir. Otelin soziinii vermis oldugu hizmeti eksiksiz yerine getirmesi,
misafirin memnun ayrilmasi acenteler agisindan en Onemli konularin basinda

gelmektedir.
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3.3. Seyahat Acentelerinde Satin Alma Kriterleri

3.3.1. Marka Imaji

Calismanin daha 6nceki boliimlerinde de belirtildigi gibi; Marka imajina ilgili farkli
tanimlar sOyledir. Bediik’e (2002) gére marka imaji, tiiketicilerin {iriinle tanimladiklari
anlam veya tiiketicilerin tiriinden hissetliklerinin toplamidir. Marka imaj1 tiiketicinin bir
markayla ilgili olarak; degisik deneyimlerden sagladigi bilgilerin neticesinde
olugmaktadir. Bu deneyimler arasinda oncelikli olarak markal1 {iriiniin deneyimlenmesi,
iretici firmanin bilinirligi, tirliniin ambalaji, markanin adi, markanin reklam niteligi ve
vermek istedigi mesaj ve reklamin ortaya koyuldugu mecra gibi pek ¢ok faktor sayilabilir.
Uztug'un (2003) bir diger tanimana gore ise; tiiketicinin algisinda yer alan markanin
biiylik resmi olarak ifade edilmektedir. Bu resmin olugmasini etkileyen unsurlar, marka

bilinirligi, genel tutum ve tiiketici tarafindan markanin kalitesine duyulan glivendir.

Bir markanin genel oOzellikleri; markanin adi, sembolii, ambalaji, servisi ve
sayginliginin tamamu, tiiketicinin algisinda marka imajin1 olusturmaktadir Marka imaj1
tiiketicinin satin alma kararinda rol oynayan en etkili faktordiir. Genel olarak; gorsellik
icin satin alinan ve toplumsal bir etki olusturan iiriinlerde marka imaji daha fazla 6n

planladir.

Otel isletmeleri icin marka imaji; bir veya birden fazla hizmeti satin alan
miisterilerin izlenimlerinin toplami olarak tanimlamistir. Genel bir ifade ile marka imaji
ise; bir kisinin veya toplulugun, bir nesneye karsi sahip oldugu inanglar, tutumlar ve
izlenimler toplami olarak da ifade edilebilir. Burada tarif edilen nesne; bir kurum, iriin,

hizmet veya marka olabilir.

Otel isletmeleri diger perakende iiriinlerinden farkli olarak sunduklar1 hizmetleri
veya Uriinii miisterilerine direkt gotiiremez veya farkli lokasyondaki tiiketicinin bu {iriinti
denemesini saglayarak, {iriin veya hizmet ile ilgili deneyim kazanmasini saglayamaz. Bu
nedenle otel isletmeleri pazarlama cabalar ile birlikte, miisterilerine yasayacaklari
deneyimlerle imaj algis1 olusturacak olup, bu konuda titiz davranmak zorundadirlar.

Yapilan arastirmalarda; seyahat acentelerinin miisterilerine yaptigi memnuniyet

anketi ve online degerlendirme siteleri lizerinden yapilan yorumlar otel isletmelerinin
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imajin1 etkilemektedir. Imajin faktdriiniin satislar iizerinde 6nemli bir paya sahip
oldugunu ve misterilerin satin alma davranisini dogrudan etkiledigini, otelin ve
bulundugu destinasyon imajini olumlu veya olumsuz yonde etkileyecek kadar giiglii
oldugunu géstermektedir. (Yetkin vd., 2016)

3.3.2. Fiyat

Otel isletmelerinde fiyatlandirma, ayn1 bolgede ve benzer fiziksel 6zelliklere sahip
oteller de bile farklilik gostermektedir. Otel isletmeleri ile ilgili az sayidaki calismada

vurgulanan bulgular, fiyatlarin belirlenmesinde en 6nemli faktor arz ve talep dengesidir.

Otel isletmelerinde, fiyat politikasin1 belirleyen esas degiskenler: isletmelerin
genel maliyetleri, rakip otellerin rekabet politikalari, kanuni ve politik sinirlamalar ile
otel isletmelerinin 6zellikleri, bunlarin basinda otelin konumu ve imaji1 gelmektedir. Otel
isletmelerinde, maliyetlerde iki temel degisken unsur s6z konusudur. ilk unsur; kontrol
edilemeyen gider kalemlerindeki fiyatlarin degismesidir. Maliyet enflasyonu/deflasyonu
yiiksek ihtimal ile makro ekonomideki enflasyon oraniyla ilgilidir ve otel i¢in miidahale
edilemeyecek, dis etkendir. Ikincisi unsur ise isletmenin kontrol edebildigi ve verilen
hizmetin Kkalitesiyle ilgili isletmenin tercihleridir. Isletmenin bu tercih ydntemi,
genellikle isletmenin imaji ve dolayisiyla potansiyel miisterinin isletmeden
beklentileriyle ilgilidir. Maliyet bazli fiyatlandirma politikasi, avantajli olmasina ragmen,
miisterilerin beklentileri ve tercihleri dikkate alindiginda isletme agisindan dezavantaja
sahiptir. Ciinkii yapilacak olan fiyatlama, miisterilerin beklentilerinden kisaca talepten
bagimsiz olarak diisiilmemelidir. Miisterilerin isletmenin sundugu hizmet ilgili olarak
“atfertigi fayda/deger’’ fiyatlandirma politikasin1 etkileyen en &nemli unsurdur. Bu
nedenle, otel isletmeleri miisterinin kendi hizmetlerinden beklentilerini ve buna yonelik
tutumlarini dogru analiz etmelidir. Aksi durumda yanlis veya eksik uygulanacak fiyat
politikasi, isletmelerin gelir tablosunu olumsuz yonde etkileyecektir. (Isik ve Ustiindag,
2017)

Son donemlerde fiyatlandirma ile ilgili olarak; otel isletmeleri, internet siteleri
kullanarak tanitimlarint yapmakta ve potansiyel miisterilerine isletmeleri ile bilgi

vermektedir. Hatta kendi rezervasyon aglarini kurarak direkt rezervasyon almaya
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baslamislardir. Seyahat acentelerinin otel rezervasyonlarinda en biiytlik rakipleri uluslar
aras1 online rezervasyon kanallar1 oldugu gibi, ayrica otellerin kendi diisiik fiyat ile kendi
rezervasyon kanallar1 tlizerinden yapmis satiglardir. Bu durumda oteller seyahat
acentelerine 6dedikleri komisyonlari ortadan kaldirarak, otellere onemli bir gider avantaji
kazandirmaktadir. Komisyon maliyetini diisiiren oteller, bu maliyeti avantaji ¢evirerek
miisterilerine sunduklar fiyatlara diisiirmektedirler. Fiyata bagli olarak otellerin tercih

edilme oranini arttirmaktadir (Ansen vd. 2009).

Seyahat acenteleri ise; otel isletmelerinin sunmus oldugu hizmeti miisteriden daha
ucuza alip kendi kar paymi ekleyerek satabilmekte veya belirli bir komisyon orani
karsiliginda otel isletmelerinin satigin1 gergeklestirmekte ve otel tercihlerini bu kosullar

cer¢evesinde yapmaktadirlar (Kethiida, ve Faikoglu 2017).

3.3.3. Marka Giiveni

Giiven; satina alam niyetinden 6nce markaya beklentilerini kargilayabilecegi
konusunda inanmaktir. Bu beklenti karsilanmas1 durumunda miisterinin tercihinden ve

tirtinii kullanmaktan mutluluk duyacagini kabul edilmektedir (Eren ve Erge, 2012).

Kuruma kars1 duyulan giiven ve igletmenin bu yondeki marka imaji mal ve hizmet
pazarlamasini daha kolay bir hale getirecek olup, meydana gelebilecek bir pazar veya
rekabet krizi olumlu yonde marka imaji ile kolaylikla asilabilecektir. Kurumsal sayginlik,
bilinirlik, miisterinin giiven duymasi olumlu imaji yaratmada 6nemli unsurlar olarak 6n
plana ¢ikmaktadir. Bir isletmeye duyulan giiven ve bu yondeki imaji onun ilerleyen
sliregte daha 6zgilivenli hareket etmesini ve kararlar almasini saglayacaktir. Olumlu yonde
giiclii bir olusturulan giiven imaj1 ile kurumlar amaglarina kisa vadede ve kolay ulasip,

rakiplerinden kolayca ayrilmaktadirlar.

Son donemlerde yasanan rekabet, isletmelerin miisterilerin giiven ve destegini
kazanmak i¢in olumlu yonde giiven imaji olusturma gereksinimi hissetmislerdir.
Isletmeler markay: temsil eden diger unsurlarda oldugu, giiven algist ile birlikte giiclii bir
marka olusturma gayreti igerisindedirler. Benzer kalite, servis agi, fiyat gibi unsurlarla

mal/hizmet {iireten firmalar, hedef kitlede olusturduklari giiven imaj1 ile rakiplerinin
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oniline gegmeye ¢alismaktadirlar. Tiiketici agisindan ise; bir mal veya hizmeti, sadece
marka algisina veya Kkalitesine gore degil bunun yaninda firmanin imajini ve

giivenirliligini de dikkate alarak tercih etmektedir ( Zengin ve Giirkan, 2007)

Otel isletmelerinde ise; hizmet kalitesini ve gliven algisini 6lgmek amaciyla yapilan
arastirmada; aranan kritler soyle siralanmistir. Rahatlik; otelin temiz goriiniislii olmast,
calisan personelin tutumu ve tek seferde dogru hizmet vermesi, hizli rezervasyon ve giris-
¢ikis islemlerinin vakit almadan gerceklesmesi; temiz oda, otelin sessizligi, giivenlik,
yatak ve yastik rahatligi; uygun fiyat avantaji ve hizmet ¢esitliligidir (Temizel ve Garda,
2017).

Seyahat acenteleri, hizmet verdikleri miisterilerinin rezervasyonlarmni giiven
algisini yerine getiren otel igletmelere yapmaktadirlar. Miisterinin seyahat acentesinden
kendisi adina aldigi hizmetten memnun kalmasi miisterinin devamlilig1 i¢in 6nem

tasimaktadir.
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4. POINT HOTEL BARBAROS HOTEL’IN MARKA ALGISINA
YONELIK ARASTIRMA

4.1. Point Hotel Barbaros

Tiirkiye'nin ilk 5 yildizli Art-Tech oteli Point Hotel Barbaros, pek ¢ok kurumsal
firmanin ve finans binalariin bulundugu Esentepe bolgesi ile Barbaros Hayreddin Pasa
Bulvari arasinda yer almaktadir. Microsoft, Sony, Nintendo, Istanbul Modern Sanat
Miizesi & Yatas is birligi ile teknoloji, sanat ve konforun tek bir ¢ati altinda bulustugu
otel biinyesinde, 6 kata ve 2.086 m?’ye ayrilmis toplam 16 adet modern toplant1 salonu,
1.800 m*’ye kurulu Spor & Saglik merkezi, 3’er adet Bar & Restaurant bulunmaktadir.
Biinyesindeki her odada farkli bir sanat eseri olmasinin yani sira, otel boyunca
kesfedilmeyi bekleyen yegane heykeller, enstalasyon eserleri, videoart, resim ve

fotograflarla, 265 adet ¢agdas sanat eseri daimi olarak otelin her bir kosesinde

sergilenmektedir.( http://www.pointhotel.com/point-hotel-barbaros/hakkimizda.aspx)

4.2. Arastirmanin Amaci, Onemi, Kapsami ve Simirhiliklar

Bu arastirmanin amaci, konaklama sektoriinde, yerli zincir olarak iist segment de
yer alan Point Hotel Barbaros’un seyahat acenteleri rezervasyon yetkilikleri tarafindan
marka kisiligi, marka imaj1, marka giiveni ve fiyat algisin1 incelemektir. Tiirkiye’nin art-
tech oteli olmasi, Istanbul’da birgok kurumsal firmanin faaliyet merkez binalarina yakin
bir noktada olmas1 ve bununla birlikte manzarasi, kolay ulagim gibi avantajlar1 sebebi ile
turistik maksatla gelen miisteriler tarafindan tercih ediliyor olmasi sebebi ile Point Hotel
Barbaros arastirma i¢in tercih edilmistir. Daha 6nceden Point Hotel Barbaros ile ilgili
benzer bir ¢alisma yapilmamis olup, farkli sektor ve kurum i¢in yapilan benzer
arastirmalardan faydalanilmistir. Yapilan ¢alismanin neticesinde; marka kisiligi, marka
imaji ve marka giiveni ve fiyat algis1 gergevesinde Seyahat acentesi rezervasyon
sorumlularinin Point Hotel Barbaros’u tavsiye niyetleri incelenmistir. Bulgularin
literatiire katki saglayacagi gibi, Point Hotel Barbaros yonetimine markay1
konumlandirma konusunda Ongorii saglayacagina inanilmaktadir. Baskin marka
ozelliklerinin 6n planda tutularak, pazarlama ve fiyatlandirma caligmalarinda etkin bir

strateji olarak degerlendirilmesi pazarda rekabet avantaji agisindan fayda saglayacaktir.
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Bunun yaninda Istanbul’da benzer dlgekteki otel isletmeler igin seyahat acentelerinin
tercihlerinde hangi kriterlerin rol oynadiginin belirlenmesi konusunda da katki

saglayacaktir.

Aghekyan-Simonian ve ark. (2012) hazir giyim iriinlerine yonelik kullanicilarin
online satin alma niyetlerini aragtirmiglardir. Calismalarinin sonuglarina bakildiginda
elde edilen sonuglar, marka imajinin algilanan riskin azalttig1 i¢in satin alma niyetlerini

olumlu yonde etkiledigi goriilmektedir.

Bir laboratuvar ortaminda gerceklesen calismada, Everard ve Galletta (2006),
magazaya olan giivenin, kullanicilarin online satin alma niyetleri tizerinde olumlu etkisi
oldugunu gostermistir. Mansour vd., (2014) ¢evrimig¢i glivenin satin alma niyeti
tizerindeki etkisini arastirdiklari ¢alismalarindaki bulgular satin alma niyetinin ¢evrimigi

giivenin tarafindan olumlu etkilendigini gostermektedir.

Bozdemir (2015), hizmet kalitesi ile kurumsal imajin tiiketicilerin satin alma niyeti
arasinda anlaml bir iliskisi olup olmadigini arastirmistir. Algilanan kurumsal imaj ve
hizmet kalitesinin tiiketicilerin satin alma niyeti ilizerinde pozitif yonde etkisi oldugunu

gostermistir.

Ladhari vd., (2011) yaptigi caligmada hizmet kalitesinin miisteri memnuniyetini
yiikselttigi, satis olanaklar1 yarattigi ve kurum imajin arttirdigi bulunmustur. Bunlara ek
olarak, hizmet kalitesi miisterilerle uzun soluklu iliskiler kurmay1 ve bunu siirdiirmeyi
kolaylagtirmaktadir. Hizmetlerin  sunuldugu ortamlarin  gelistirilmesi  (dekor,
1s1klandirma, renk vb.) tiiketicilerin o igletmenin imaj1 ile ilgili fikirlerini olumlu yonde
etkileyebilmektedir. Bu durum hizmeti sunan calisanlarin da daha kaliteli hizmet
sunmalarina katkida bulunabilir (Skandri vd., 2011). Benzer olarak ¢alisanlarin giyimleri
de miisteriler lizerinde daha olumlu hizmet kalitesi algis1 yaratmakta ve miisterilerin

kurum imaj1 algilarina olumlu yonde katkida bulunabilmektedir (Ruoh-Nan vd., 2011).

Lien vd., (2015); marka imajimin, fiyatinin, giiveninin ve degerinin otel
rezervasyonu iizerindeki etkilerini incelemistir. Calismada; marka imajinin satin alma

niyetlerini olumlu yonde etkiledigi, satin fiyatin, satin alma niyetlerini olumlu yonde
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etkiledigi ve satin alma niyetleri lizerinde aracilik etkisine sahip oldugu fakat giivenin

satin alma niyetleri lizerindeki dogrudan etkisi olmadigini tespit etmislerdir.

Zhadko (2014), Internet ortaminda gliven olusturma faktorlerinin satin alma
niyetinin arasindaki etkisini incelemistir. Arastirma neticesinde elde edilen bulgular
dogrultusunda; giivenin, satin alma niyetine iizerinde etkili oldugu sonucu ortaya

cikmustir.

Arastirma kapsami, Point Hotel Barbaros’un calistigi seyahat acentelerinin

rezervasyon sorumlularini igcermektedir.
Arastirmanin sinirliliklart asagida goriildiigi sekilde siralanmistir
e Arastirma Point Hotel Barbaros’un marka kisiliginin, marka imajinin, marka
giiveninin ve fiyat algisinin incelenmesini ve rezervasyon yetkililerinin Point

Hotel Barbaros igin tavsiye niyetlerini icermektedir.

e Upygulanan anket Point Hotel Barbaros’un marka kisiligi, marka imaji, marka

gliveni ve fiyat algisinin boyutlari ile sinirlidir.

e Anket formunda yer alan sorularin cevaplariin niteligi, anketi cevaplayan

kisilerin seyahat acentelerindeki rezervasyon yapma yetkileri ile sinirlidir.

e Sosyal bilimler alaninda yapilan tiim ¢alismalarda oldugu gibi bu ¢alismada da

deneysellige dayanmamasindan kaynaklanan siirlilik gegerlidir.
e Anket ¢alismasi sinirh sayida, Istanbul ilinde, Anadolu yakasinda ve Avrupa

yakasinda faaliyet gosteren seyahat acenteleri ile yapilmis olmasi nedeni ile tim

Tiirkiye’yi genelleyen sonuglar tiretilmesi miimkiin olmamustir.
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4.3. Arastirmanin Tiirii, Modeli ve Hipotezleri

Bu c¢alismada, oncelikle Istanbul’da Anadolu ve Avrupa Yakasinda yer alan ve
seyahat acenteleri rezervasyon yetkililerinin Point Hotel Barboros’u nasil algiladiklari ile
ilgili marka kisiligi analizi yapilmis olup, ayn1 zamanda turistik, is ve saglik turizmi
amactyla gerceklesen konaklamalarda en ¢ok tercih edilen Point Hotel Barbaros’un imaj,
giiven, fiyat algisim1 6lgmek amaciyla anket yapilarak degerlendirilmis olup, marka
kisiligi analizi yapilmistir. Calismanin Orneklemini olusturan kisiler seyahat
acentelerinin, rezervasyon sorumlusu, rezervasyon miidirii ve acente isletme

mudiirleridir

Markanin, imaj, fiyat ve giiven algis1 ortaya konmus, yani sira ilgili markanin
kullanict imajlart dlgiilerek, acente ¢alisanlarinin bir sonraki rezervasyonda Point Hotel
Barbaros’u rezervasyon taleplerinde tercih edilip edilmeyecegi Olgiilmiistiir.

Arastirmanin tiiri tanimlayici arastirmadir.

Arastirmanin Hipotezleri agagida siralanmaistir:

H1 : Point Hotel Barbaros’un rezervasyon yetkilileri i¢in markaya duyulan giiven ile
tavsiye etme niyeti arasinda pozitif iliskisi vardir.

H2 : Point Hotel Barbaros’un rezervasyon yetkilileri i¢in fiyat algisi ile tavsiye etme
niyeti arasinda pozitif iligkisi vardir.

H3: Point Hotel Barbaros’un rezervasyon yetkilileri icin marka imaji ile tavsiye

etme niyeti arasinda pozitif iligkisi vardir.

4.4. Arastirmada Kullanilan Olcekler

Cevaplayicilarin demografik 6zellikleri ile ilgili toplanan veriler cinsiyet, seyahat
acentesindeki pozisyonu, ka¢ yildir Point Hotel Barbaros ile ¢alistigi, ne kadar siiredir
ayni pozisyonda calistig1 ve miisterilerinin seyahat amaglar1 degiskenleridir. Ayrica Point
Hotel Barbaros’un marka kisiligi tek bir sorunda, 5 boyuttan olusacak sekilde
sorgulanmistir Algilanan marka kisiligini 6lgmek i¢in bu alanda gecerliligi kabul edilmis
olan Aaker (1997) tarafindan gelistirilmis samimi, cosku, seckinlik, yeterlilik ve saglam

olmak iizere bes boyut, on bes alt boyut ve kirk iki 6zellikten olusan marka kisiligi 6lgegi
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kullanilmistir. Sorular 5°li likert 6l¢ekle Olciilmiistiir (5 kesinlikle katiliyorum, 4
katiliyorum, 3 ne katiliyorum ne katilmiyorum, 2 katilmiyorum, 1 kesinlikle

katilmiyorum).

Olgeklere ait sorular sirastyla Tablo 4.1 ve Tablo 4.2 de belirtilmistir.

Tablo 4. 1 Aaker Marka Kisiligi Olcegi

BOYUTLAR ALT OZELLIKLER
BOYUTLAR
Gergekei
Gergekei Aile odakli
Tasrali
Diiriist
Diirtist Samimi (i¢ten)
Samimiyet Ciddi
Yararh
Yararl Orijinal (Ozgiin)
Neseli
Neseli Duygusal
Arkadas canlisi
Cesur
Cesur Moday1 izleyen
Heyecan verici
Esprili
Esprili Havali
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Cosku

Geng

Hayalperest

Hayalperest

Essiz

Giincel

Giincel

Bagimsiz

Cagdas

Yeterlilik

Gilvenilir

Givenilir

Caliskan

Giivenli

Zeki

Zeki

Teknik

Kurumsal

Basarili

Basarili

Lider

Kendine gilivenen

Seckinlik

Ust sinif

Ust sinif

Biiyiileyici

Iyi goriiniimlii

Cazibeli

Cazibeli

Feminen (Kadinsi)

Sik

Sertlik

Sportif

Sportif

Maskiilen (Erkeksi)

Batili
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Saglam

Saglam Dayanikli

Kaynak: Jennifer L. Aaker, “Dimensions of Brand Personality”, Journal of Marketing

Research, Vol. 34, August 1997, s.354

Tablo 4. 2 Fiyat, Marka Giiveni, Marka Imaj1 ve Satin Alma Niyeti Olcegi

FiYAT

Otelin fiyat1 ucuz

Otelin fiyati mantikli

Otelin fiyat1 biitceler dogrultusunda

Otelin fiyat1 Uygun

Otelin sagladigi komisyon orani tatmin edicidir.

Otelin sagladigi komisyon oran1 makuldiir

(Zeithaml, 1996; Lien,
2015)

GUVEN

Otel vaad ettigi servis ile sunulan servis ortiismekte

Otelden alacagim servisin kalitesinden eminim

Otel her konuda giivenilirdir.

(Zeithaml, 1996; Lien,
2015)

IMAJ

Point markasi giivenilir bir markadir

Point Markasi 1lgi ¢ekici bir markadir

Point markasi sevilen bir markadir

Point Markasi sosyal statu gostergesidir.

Point markasinin iyi {inii vardir.

(Zeithaml, 1996; Lien,
2015)

SATIN ALMA NiYETI

Bu otelle ¢alisma ihtimalim yiiksektir

Bir dahaki rezervasyonumda ilk tercihim olacak.

Bu otelle gelecekte rezervasyon yapmay1 planliyorum

(Zeithaml, 1996; Lien,
2015)
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4.5. Anakiitle ve Orneklem

Point Hotel Barbaros 2009 ile 2018 Mayis tarihleri arasinda Tiirkiye’de faaliyet
gosteren 5817 acente ile en az bir kez galismistir. TURSAB verilerine gore 2016 yili
itibari  ile  Tirkiye’de  faaliyet  gOsteren  acente  sayist 9162  dir.

(https://www.tursab.org.tr/tr/turizm-verileri/istatistikler). Arastirmanin ana kiitlesini

Istanbul Anadolu ve Avrupa Yakasinda faaliyet gdsteren seyahat acenteleri rezervasyon
yetkilileri olusturmaktadir. Oteller i¢in dnemli derecede rezervasyon kaynagi saglayan,
kurumsal miisterilerini yonlendiren hazirladiklar tatil paketlerine kendi belirledikleri
otelleri 6nermeleri sebebi ile seyahat acenteleri rezervasyon yetkilileri seg¢ilmistir.
Kolayda 6rneklem yontemiyle ile 130 acente secilmistir. 130 adet anket formu hazirlanip,
doldurulmasi saglanmistir. 17 adet formun eksik veya birden fazla tezat seceneklerle

dolduruldugu belirlenmis olup, bu anket formlar1 arastirmaya dahil edilmemistir.

Anketin ilk boliimde; calisanin Point Hotel Barbaros ile ¢alisma siiresi, isletmedeki
pozisyonu, sektdr deneyimi sorulmus olup, daha sonra marka kisiligi, marka imaj1 fiyat
ve glivenirlilik sorular1 5’11 likert 6l¢ekle sorulmus ve tekrar rezervasyon yapma niyetine

yer verilmistir. Demografik veriler anketin en sonunda yer almaktadir.

4.6. Veri Analizi ve Bulgular

Arastirmanin sonuglart SPSS 22.0 programi kullanilarak analiz edilmis, frekans
tablolarindan ve faktor analizinden saglanan sonucglardan faydalanilarak sonuglar
yorumlanmustir. Ayrica verilen cevaplarin demografik 6zellikleri ile ilgili sorularda
frekans dagilimlarindan ve yiizdelerinden yararlanilmistir. Marka kisiligi ve marka imaji
ile 1ilgili sorularda 6nce faktor analizi yapilarak faktorlerin literatiire uygun dagilip
dagilmadig kontrol edilmistir. Faktor analizi sonucunda her bir faktoriin faktor yiikleri,
Ozdegerleri ve varyans yiizdeleri dikkate alinmistir. Sonrasinda her bir faktoriin
giivenilirlik katsayilari incelenmistir. Ardindan hipotez testleri igin regresyon analizi

kullanilmis ve fark yaratan gruplarin ortalamalar1 raporlanmistir.

Bundan sonraki boliimde analizine dair bulgulara yer verilmistir. Son olarak

gerceklestirilen anket ¢alismasinin sonuglari raporlanmustir.
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4.7. Bulgular

Marka konumlandirma stratejileri kapsaminda, Point Barabaros Hotel Orneginin
incelendigi bu ¢alisma 113 katilimcida gergeklestirilmistir. Tablo 4.3'de katilimcilarin ve
misterilerin bazi 6zelliklerinin dagilimi verigsmistir. Buna gore; katilimcilarin %57,5'
kadin (n=65) ve %69,0'u (n=78) rezervasyon sorumlusu olarak caligmaktadir.
Katilimcilarin turizm acentesinde ve Point Hotel Barbaros ile ¢alisma siiresi ortancasi 7
yil olup, daha ¢ok turistik amaghh miisterileri (%72,6) Point Hotel Barbaros’a

yonlendirmekte ve bunu is amaglh miisteriler (%23,0) izlemektedir.

Tablo 4. 3 Katilimcilarin ve miisterilerin 6zelliklerinin dagilimi (2018)

Baz1 Sosyodemografik Ozellikler Say1 Yiizde
Cinsiyet
Erkek 48 42,5
Kadin 65 57,5
Acentedeki Pozisyon
Rezervasyon sorumlusu 78 69,0
Rezervasyon Miidiirii 23 20,4
Isletme Miidiirii 12 10,6
Turizm Acentesinde Calisma Siiresi Ort+SS: 6,8+3,3, Ortanca: 7
(y1l) En Kiiciik: 1, En Biiyiik: 18
P, Barbaros Hotel ile Calisma Siiresi Ort£SS: 5,8+2.4, Ortanca: 7
(y1) En Kiiciik: 1, En Biiyiik: 9
Yonlendirilen Miisterilerin Seyahat
Amaclan
Turistik amagl 82 72,6
Is amacl 26 23,0
Saglik amagl 5 44

Katilimcilarin Aaker Marka Kisiligi Alt Boyut Olgek puanlarmnin dagilimi Tablo
4.4'te verilmistir. Buna gore "Samimiyet", "Cosku" ve "Seckinlik" 6lgek alt boyutlar
hakkinda katilimcilara ait 6lgek alt puan ortalamalar1 birbirine benzer diizeyde iken,
"Yeterlik" ve "Saglam" alt boyut Olcek puan ortalamalarina gore daha yliksektir.
"Yeterlik" ve "Saglam" alt boyutlarinda katilimcilarin Point Hotel Barbaros hakkindaki

verdikleri yanitlarin 6lgek puan ortalamalar1 da birbirine yakin diizeylerdedir.
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Tablo 4. 4 Katilimcilarm Aaker Marka Kisiligi Alt Boyut Olgek Puanlarinin Dagilimi

OLCEK ALT OLCEK PUANLARI
BOYUTLARI
n Ort. Stand. Sp. Varyans

Samimiyet 113 43,1 2,8 8,1
Cosku 113 43,0 3,4 11,6
Seckinlik 113 40,2 2,2 5,0
Yeterlilik 113 19,4 2,6 6,8
Saglam 113 18,7 2,0 41

Tablo 4.4'te Aaker Marka Kisiligi 6lgeginin arastirma popiilasyonuna gore elde
edilmis faktor, faktor yiikleri, 6zdeger, varyans ve giivenilirlik katsayilarinin dagilimi
verilmistir. Aaker Marka Kisiligi Olgegi'nin arastirma grubumuzda faktor yapisini tespit
etmek icin Temel Bilesenler ve Varimax Faktor dondiirme yontemleri kullanilmistir.
Arastirmada 6rneklem yeterligi (KMO=0,628) orta diizeyde olup, maddelerin arastirma
grubu i¢in faktorlenebilir bir yapida oldugu saptanmustir (Bartlett testi p degeri <0,01).
Arastirmada orjinal 6l¢ek formundan farkli olarak maddeler "Samimiyet/Cosku",
"Seckinlik", "Yeterlilik" ve "Saglam" olmak tizere 4 faktdrde toplanmistir. Calismada her
alt boyutun giivenilirlik Cronbach alfa degerlerinin 0,704 ila 0,734 degerleri arasinda
dagilim gosterdigi ve alt boyut Olcek giivenilirliklerinin 1yi diizeyde oldugu tespit

edilmistir.

Aragtirmada ¢ikarilan faktorlerin toplam varyans degeri %69,12 olup 6zdegerler
toplam1 17,21'dir. Her bir faktorde ¢ikarilan maddeler Tablo 4.5'te gosterilmis olup,
maddelerin faktor icindeki korelasyon katsayilari iyi diizeydedir. Higbir maddenin

faktorle olan korelasyon katsayisi 0,5'in altina diismemistir.

Tablo 4. 5 Aaker Marka Kisiligi - Temel Bilegenler ve Varimax Faktor dondiirme yontemleri

BOYUTLAR | GUVENIL | FAKTOR YUKLERI Ozdege | Varyan
VE IRLIK r S
MADDELER | Cronbach (%)

alpha

F1 [ F2 F3 F4

Samimiyet/ 0,734
Cosku 9,10 38,38
Gergekei 78
Aile odakli 74
Tasrali 72
Moday1 izleyen ,70
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Samimi, igten ,61
Cesur 54
Ciddi ,53
Gincel 52
Seckinlik 0,726 4.87 17.25
Glvenilir , 798
Guvenli , 763
Caliskan ,739
Kurumsal ,607
Basarili 542
Lider ,533
Yeterlilik 0,711 1.93 8,45
Ust Siif 642
Iyi Goriiniimlii ,633
Sik ,609
Cazibeli ,507
Saglam 0,704 1.31 5.04
Sportif ,716
Batili ,670
Saglam ,589
TOPLAM 17,21 69,12
Kaiser Meyer OIKin 0,6
Bartlett Testi Approx. 1533,9
df 325
Sig. <0,01

Miisterilere Point Hotel Barbaros’u tavsiye etme niyetini etkileyen degiskenlerin
¢oklu regresyon analizi Tablo 4.6 'da verilmistir. Buna gore katilimcilarin miisterilere
oteli tavsiye etmesini etkiledigi diisiiniilen "fiyat, giiven ve marka imaji" gibi bagimsiz
faktorlerle olusturulan model istatistiksel olarak anlamhidir (p<0,01). Modelde
degiskenler incelendiginde tavsiye {lizerinde sadece "gliven" degiskeninin istatistiksel
olarak anlaml1 diizeyde etkili oldugu (p<0,01) ve giiven degiskeninin tavsiyeyi 0,32 kat
artirdig1 saptanmistir. Arastirmada fiyat ve marka degiskenlerinin tavsiye iizerinde ise
anlamli bir etki olusturmadigi tespit edilmistir (p>0,05). Olusturulan modelin
aciklayicilik katsayist (B) 0,09 olup, miisterilere Point Hotel Barbaros’u tavsiye etmede

"fiyat, gliven ve marka" gibi degiskenlerin etkisi oldukca diisiiktiir.
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Tablo 4. 6 Miisterilere Point Hotel Barbaros Tavsiyesini Etkileyen Degiskenlerin Coklu

Regresyon Analizi

B SH t p B icin GA
Alt Ust
Sinir Sinir
Sabit 703 | 227 | 309 | <001 | 252 | 11,53
Fiyat 0,05 004 | 1,25 021 | -003 | 0.14
Giiven 0,32 010 | 317 | <001 | 012 0,52
Marka 0,05 | 009 | 060 | 055 | -023 | 012

B: Regresyon Katsayisi
SH: Standart Hata

GA: Giiven Aralig1

B: 0,09
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5. SONUC VE DEGERLENDIiRMELER

Son donemde teknoloji ve pazarlamada gelismelere bagli olarak, satin alma kiiresel
bir diizlemde tiiketicinin iirline daha kolay ulasabilecegi bir noktada gerceklesmektedir.
Gelinen bu asamada; tiriiniin nitelikleri, sagladigi fayda ve fiyati rekabet edebilmek i¢in
yeterli degildir. Rekabet giiciinii artirmak isteyen firmalar i¢in; markanin tiiketicinin satin
alma bilincine dogru yerde markayi konumlandirilmasi ve bu noktada siirdiirebilinirligin
saglanmasi olduk¢a dnemlidir. Tiim firmalar i¢in elzem olan marka ve 6nemi isletmeler
acisindan olduk¢a artmis olup, tiim pazarlama faaliyetleri marka esas alinarak
yapilmaktadir. Uriiniin pazardaki faaliyetini siirdiirmesi marka ile ilgili ¢alismalarin
basarisina baglidir. Bunun yaninda iirliniin tiikketiciye farkliliklarimin ifade edildigi,
faydalarinin anlatildigi hatta yasayacagi duygusal tatmini ifade eden yontem ile
konumlandirilmalidir. Ayrica isletmenin; pazardaki trendleri takip edip, degisen tiiketici
ihtiyaclarini belirleyip, rakip tirtinlerdeki gelismeleri takip eden bu degisimler kargisinda
markayr pazardaki konumu korumak i¢in, hizli bir sekilde aksiyon alinmasini
saglamaktadir. Diger bir ifade ile markanin pazardaki tiim faaliyetlerini basar1 ile
siirdlirebilmesi i¢in, basarili bir konumlandirma stratejisi izlenmeli ve tiim asamalari
stirekli gelistirilmelidir. Bununla birlikte gii¢lii bir marka imaj1 olusturabilen ve giiven
algis1 yarabilen isletmeler i¢in pazarlama faaliyetleri ve pazarda tutunmalar1 ve bunun

sonucunda isletmenin biiyiimesi ve karlilig1 artacaktir.

Her makro ekonomi i¢in onemli sektorlerden olan turizm, iilkeler arasi kolay
dolasim ve havayollarinin gelismesine bagli olarak son yillarda 6nemli bir gelisme
gostermistir. Buna bagli olarak, kiiresel dlgekte sektérden daha fazla pay almak isteyen
iilkeler, konaklama isletmelerine, alt yapiya, ulasima ve bunun sonucunda pazarlamaya
hem oOnemli yatirimlar yapilarak ve destinasyon, otel, seyahat acentesi, havayolu
alanlarinda marka olabilmek adina onemli ¢alismalar ve kaynaklar aktarilmaktadir.
Uriinde oldugu gibi, hizmet alaninda da marka olabilmek iilke ve destinasyon ve

pazardaki diger rakiplere {istiinliik saglayabilmenin en dnemli araci durumundadir.

Rekabete bagli olarak turizm sektoriinde kurumlarin faaliyetlerini devam
ettirebilmeleri; markalagsmaktan ve markanin vaat etmis oldugu s6zii yerine getirerek

misafir memnuniyetini iist seviyelerde saglamasina bagli olarak ger¢eklesmektedir.
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Turizm sektoriiniin 6nemli taglarindan olan seyahat acenteleri, miisterileri adina
satin alma islevini yerine getirmektedir. Miisterilerinin beklentileri dogrultusunda, en iyi
hizmeti miisterileri adina satin almak konusunda yetkilidirler. Buna bagli olarak miisteri
sadakati yakalamak, uzun vadede tercih edilen kurum niteliginde olmak isteyen acenteler
icin otel tercihi en 6nemli unsurdur. Bunun nedeni, miisterinin otel i¢erisinde uzun vakit
gecirmesi en detayli hizmeti otel icerisinde almasindan kaynaklanmaktadir. Ozellikle tatil
icin zamanlarinin 6nemli bir kismin1 otelde geciren miisterilerin, konfor, iyi servis,
personel yaklagimi, optimum fiyat beklentilerinin karsilanmasi durumunda seyahat
acenteleri ve otel isletmeleri i¢in uzun vadede tekrar eden misafir durumunda

olabilecektir.

Acenteler agisindan otelin tercih edilmesi; otelin marka sozii ¢ergevesinde sunmus
oldugu hizmeti tam ve eksiksiz yerine getirmesine baglidir. Bu konuda 6nemli alici

durumunda olan acentenin otele giivenmesi son derece dnemlidir.

Bu c¢alismada, Istanbul’da faaliyet gosteren Seyahat acentesi rezervasyon
yetkililerinin Point Hotel Barbaros’un marka kisiligi, marka imaji, giiven, fiyat algisi ve
rezervasyon yapma niyetini olgmiistiir. Rezervasyon yetkililerinin, miisterilerinin
rezervasyonlarinda tercih ettigi Point Hotel Barbaros yonelik olarak otelin marka kisiligi,

marka imaj1, giiven, fiyat algilar1 Sl¢lilmiistiir. Arastirmanin tiirii tanimlayici arastirmadir.

Yapilan analizin sonuglarina gore, acenta yetkililerinin oteli tavsiye etme niyeti
izerinde, sadece "giliven" degiskeninin istatistiksel olarak anlamli diizeyde etkili oldugu

ve giiven degigkeninin tavsiyeyi artirdig1 belirlenmistir.

Farkli caligmalarda da giiven faktoriiniin satin alma, satin alma niyeti ve tavsiye
etme tizerinde etkili oldugu gorilmektedir (Everard ve Galletta 2006, Mansour ve ark.,
2014, Zhadko 2014). Fakat Lien ve ark. (2015); marka imajinin, fiyatinin, giiveninin ve
degerinin otel rezervasyonu iizerindeki etkilerini inceledigi ¢alismada giivenin dogrudan

etkili olmadig1 sonucuna varmislardir.
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Giiven, duygusal ve zihinsel giiveni i¢eren bir kavramdir ve psikolojik bir durumu
ifade etmektedir (Chang ve Chen, 2008). Giiven, karsi tarafin beklenen sekilde
davranacagina inanmaktir. Dolayisiyla miisterinin markaya duydugu giivenin yiiksek
olmasi, satin alma niyetinin artmasim1 saglar (Kwok vd., 2015). Marka giiveni,
miisterilerin bir marka icin belirtilen islevlerin gergeklestirilecegine inanmasidir
(Chaudhuri ve Holbrook, 2001). Marka giiveni ¢ok boyutlu bir yapiya sahiptir. Kisiler
arasi iligkilerin yan1 sira bir marka i¢in tahmin edilebilirlik, yeterlik ve diiriistliik, gliven
duygusunun bilesenleri olarak varsayilmaktadir (Luk ve Vip, 2008). Miisterinin iiriine
iligkin algiladig1 giiven ve deger, satin alma niyetini harekete geciren faktorlerdir (Chang

vd., 2014).

Bolgede faaliyet gosteren benzer niteliklerde yerli ve uluslar arasi otellerin sayisi
dikkate alindiginda sunulan hizmet ve servis birbirine ¢ok yakindir. Seyahat acentelerinin
rezervasyon yapma niyetini etkileyen en 6nemli faktor, acentelerin otele kars1 duydugu
giivendir. Otelin vaad etmis oldugu servisi sagliyor olmasi ve miisterinin almis oldugu
hizmetten memnun olmast ve olumlu geri bildirimde bulunmasi giiven faktoriiniin
halkalarin1 olusturmaktadir. Bezer nitelikteki otellerin benzer servisi sunuyor olmasi
acenteler acisindan giiven faktoriinii 6n plana c¢ikarmaktadir. Bu durum hem seyahat
acenteleri hem de oteller i¢in, miisterinin tekrar satin almasinda 6nemlidir. Rekabete bagli
olarak miisterini ellerinde tutmak isteyen seyahat acentelerinin satin alma tercihlerini

riske etmeden gergeklestirmeleri gerekmektedir.

Arastirmada fiyat ve marka imaj1 degiskenlerinin tavsiye {izerinde ise anlamli
bir etki olusturmadigi tespit edilmistir. Bu sonu¢ diger calismalarin sonuglariyla
ayrismaktadir. Yapilan diger ampirik caligmalar tersi yoniindedir. Fiyat ve marka imajinin
satin alma tizerindeki olumlu etkisi oldugu seklindedir (Everard ve Galletta 2006,
Mansour vd., 2014, Zhadko 2014, Lien vd., 2015, Aghekyan-Simonian vd., 2012,
Bozdemir, 2015). Tiiketcilerin online satin alma davranislarini 6lgen bu ¢alismalar fiyat

ve marka imaj1 Kriterlerinin olduk¢a dnemli oldugunu goriimektedir.

Fakat seyahat acentelerinde fiyat kriterinin yeteri kadar tercih sebebi olmadigi
goriimektedir. Ciinkii seyehat acenteleri araci konumundadir. Bu durum araci konumda

olan seyahat acenteleri ile nihai miisteri olan tiiketicilerin karar verme Kriterlerinin
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farklilastigin1 gostermektedir. Benzer Olgekteki otellerin birbirine yakin imaja sahip
olmasi da tercih bakiminda farklilik yaratmaktadir. Bu durum fiyat ile marka imajinin
tavsiye konusunda anlamli bir etkiye sahip olmadig1 sonucuna gotiirmektedir. Her otel
kendi hedef Kitlesini kendisi olusturmakta ve bu dogrultuda politikalarini

diizenlemektedirler.

Elde edilen bulgularin hem literatiire katki saglayacagi hem de turizm sektérde
konaklama isletmelerine markalarin yonetimi, konumlandirma, imajin ve giliven
algilarinin  stratejik ve Onemli seviyede yoOnetilmesi icin bilgi saglayacagina
inanilmaktadir. Marka imajinin 6n plana ¢ikarilmasi, dogru konumlandirma ve markaya
olan giiven pazarlama faaliyetlerinde etkin olarak kullanilmasi marka isletmeler igin
rekabet avantaji saglamaktadir. Bunun yaninda, bu kritelerin B2B alanda seyahat
acentelerin satin alma davranisinda hangi kritelere sahip otelleri tercih ettiklerinin
belirlenmesinde katki saglayacaktir. Ayrica toplanan veriler ve Point Hotel Barbaros’un
imaj1 bulgular1 hedef kitlenin taninmasi ve dolayisiyla dogru iletisim yapilmasinda

yardimci olacaktir.
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